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Internet teknolojisinin gelismesiyle birlikte bireylerin bilgiye ulasmasi ve bilgiyi paylasmasi oldukca kolaylagmistir.
Insanlar tek tiklama ile birlikte aninda pek ¢ok bilgiye ulasabilmekte ve ayn1 zamanda istedikleri herhangi bir bilgiyi yiizlerce
kisiyle paylasabilmektedir. Ozellikle sosyal medya kullanici sayisinin giin gegtikge artt1g1 giiniimiizde markalar, bu platformlarda
daha aktif ve stratejik bir sekilde yer almaya yonlenmektedir. Markalar, dijital platformlarin sundugu firsatlar1 kullanarak daha
genis kitlelere ulagmay1, miisteri etkilesimlerini artirmay: ve marka bilinirligini giiclendirmeyi hedeflemektedir. Sosyal medya ve
dijital kanallar tizerinden yiiriitiilen stratejilerle markalar; bilgi akisin1 kontrol edebilir, hedef kitlelerinin ihtiyag ve beklentilerine
yonelik igerikler sunabilir ve etkilesim oranlarini artirarak daha giiglii bir ¢evrimigi varlik olusturabilirler. Bu baglamda, dijital
doniisiim siirecinde markalarin etkin sosyal medya kullanimi, pazarlama stratejilerinin merkezine yerlestirilmistir. Bu arastirma
kapsaminda; markalarin Instagram ilizerinde paylastigi génderilerde igerik ve mesaj stratejileri, ne tiir paylasimlarda bulunduklari
incelenecektir. Aragtirma, gonderilerin incelenmesiyle markalarin hedef kitlelerine nasil hitap ettigini ve Instagram platformunu
nasil kullandigini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bu dogrultuda ¢aligma, markalarin dijital varliklarini giiglendirmek i¢in hangi
alanlarda iyilestirme yapmalar1 gerektigine dair onemli veriler sunmasi agisindan 6nemlidir. Arastirmanin 6rneklemini, markalarin
sosyal medya performansini inceleyen Social Brands aragtirma platformunda yer alan markalar olusturmaktadir. Aragtirmanin
evreni ise Social Brands 2024 Eyliil sonuglarina gére ilk 5 sirada yer alan markalardir. i1k 5 sirada yer alan Aselsan, Beko, Netflix,
Baykar, Is Bankasi markalarinin Instagram’da 1-30 Agustosta yapmis oldugu toplamda 162 paylasim icerik analizi yontemi
kullanilarak incelenmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgularda; markalarin paylasimlarinda en yaygin olarak tercih edilen
icerik formatinin video oldugu, kurumsal logolarinin hemen hemen her paylasimda kullanildig1 ancak web sitelerinin adreslerine
paylasimlarda yer vermedigi, baska hesap profillerini gonderilerilerinde az sayida etiketledigi, giindem ile ilgili hashtag ve ikon
kullaniminin yeterli diizeyde olmadig: tespit edilmistir.
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BRANDS AND SOCIAL MEDIA IN DIGITAL TRANSFORMATION: A REVIEW THROUGH
THE INSTAGRAM EXAMPLE

Abstract

With the development of internet technology, it has become much easier for individuals to access and share
information. People can instantly access much information with a single click and share any information they want
with hundreds of people. Especially in today's world, where the number of social media users is increasing daily,
brands are directed to take a more active and strategic place on these platforms. Brands aim to reach wider audiences,
increase customer interactions, and strengthen brand awareness by using the opportunities offered by digital platforms.
With strategies carried out through social media and digital channels, brands can control the flow of information, offer
content that meets their target audiences' needs and expectations, and create a more substantial online presence by
increasing interaction rates. In this context, effective social media use of brands has been placed at the center of
marketing strategies during the digital transformation process. Within the scope of this research, content and message
strategies in the posts shared by brands on Instagram and the types of posts they share will be examined. The research
examines how brands appeal to their target audiences and how they use the Instagram platform by examining the
posts. Accordingly, the study is important in terms of providing important data on which areas brands need to improve
in order to strengthen their digital presence. The study sample consists of brands on the Social Brands research
platform, which examines the social media performance of brands. The universe of the study is the top 5 brands
according to the September 2024 results of Social Brands. A total of 162 posts made by the top 5 brands, Aselsan,
Beko, Netflix, Baykar, and Is Bankas1 on Instagram, between August 1 and 30, were examined using the content
analysis method. The findings obtained from the research determined that the most commonly preferred content format
in the brands' posts was video. Corporate logos were used in almost every post. However, their website addresses were
not included, other account profiles were tagged a small number of times in their posts, and the use of hashtags and
icons related to the agenda was insufficient.

Kewywords: Digital transformation, social media, instagram, brand, digitalization

GIiRIS

Gliniimiiz is diinyasinda dijital doniisiim, sadece teknolojik yenilikleri degil, ayn1 zamanda markalarin
miisteri deneyimini nasil yonettigini ve pazar stratejilerini nasil sekillendirdigini de kapsamaktadir. Bu durum sosyal
medyay1, markalara genis kitlelere ulasma, dogrudan miisteri etkilesimi kurma ve marka bilinirligini artirma
konusunda gii¢lii bir platform sunan 6nemli bir ara¢ konumuna getirmistir. Sosyal medya araciligiyla markalar, hedef
kitlelerinin davranislarini analiz edebilmekte, geri bildirimleri hizli bir gsekilde toplayabilmekte ve igerik stratejilerini
dinamik bir sekilde giincelleyebilmektedir. Bu siiregte, dijital araglar ve veri analitigi, markalarin daha
kisisellestirilmis ve etkili kampanyalar yiriitmesine olanak tanimaktadir. Dolayisiyla, sosyal medya, dijital
doniigiimiin 6nemli bir parcasi olarak markalarin modern pazarda rekabet avantaji elde etmelerini saglayan bir giic
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Internetin ve mobil teknolojilerin yaygilasmasiyla birlikte, dijital diinyanin etkisi her gecen giin daha fazla
hissedilmektedir. Bu da sosyal medya, mobil cihazlar ve internet kullanim aligkanliklarini da 6nemli Glgiide
etkileyerek markalar i¢in dijital stratejilerin 6nemini arttirmistir. We Are Social & Hootsuite, (2023) tarafindan
yayimlanan Digital Ocak 2023 raporuna gore; 2023 itibariyla diinyada 5,16 milyar internet kullanicis1 bulunmakta ve
bu da diinya niifusunun yiizde 64,4%niin artik ¢evrimi¢i oldugu anlamina gelmektedir. Veriler kiiresel internet
kullanici sayisinin son gectigimiz yil yiizde 1,9 arttigini, internette gegirilen siirenin ise giinde 6 saat 37 dakika oldugu
gostermektedir. Ayni raporda 4,76 milyar sosyal medya kullanicis1 bulundugu bunun da toplam kiiresel niifusun yiizde
60’mdan biraz daha azma denk geldigi belirtilmistir (Link-1). 2023 yilinda MOBISAD tarafindan gerceklestirilen
aragtirmaya gore ise; diinya genelinde (8.05 Milyar) 6.925 milyar kisinin akilli telefon sahibi oldugu, her on kisiden
birinin giinde 5 saatten fazlasini cep telefonuna bakarak ge¢irdigi ve kullanicilarin yiizde 75’inin uyandiktan sonra ilk
3 dakika igerisinde telefonlarini kontrol ettigini ortaya koymustur. Ayrica raporda; 2025 yilina kadar internet
kullanicilarmin  %72’si sadece akilli telefonlar1 kullamilacagi ongoriisiinde de bulunulmustur (Link-2). Bu
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aragtirmalardan yola ¢ikilarak, mobil telefonlarin internet kullanimindaki dominant roliiniin daha da giiglenecegi, web
sitelerinin mobil uyumlulugunun giderek daha kritik hale gelecegi, sosyal medya kullanici sayisinin artacagi ve dijital
etkilesimlerin giinliik yasamda daha fazla yer alacagi sdylenebilir. Dijitallesmenin giderek daha baskin hale geldigi
ve gelecekte daha da giicleneceginin 6ngoriildiigii bu ortamda, sosyal medya bu doniisiim siirecinin merkezinde yer
almaktadir. Markalarin kimlik ve imajlarini net bir sekilde iletmeleri i¢in dijital platformlarda varlik gostermeleri, bu
platformlar tizerinden siirekli ve etkili iletisim kurmalar1 markalarin dijital diinyada siirdiiriilebilir basar1 yakalamalari
icin kritik 6neme sahip olmaktadir.

Yukarida da deginildigi gibi dijital doniisiim, markalarin is yapis sekillerini koklii bir bi¢imde degistirirken,
sosyal medya bu doniisiim siirecinin merkezinde yer almaktadir. Bu analiz, markalarin sosyal medya stratejilerinin ve
gonderi igeriklerinin bigimsel ve igeriksel 6zellikleri hakkinda 6nemli veriler saglamaktadir. Arastirmada, markalarin
sosyal medya paylasimlarinda kullandiklar1 igerik formatlari, etiketleme aligkanliklari, igerik tiirli kullanimi gibi
unsurlar1 incelenmis olup, bu unsurlarin markalarin sosyal medya stratejilerinde eksik veya gelistirilebilecek yonlerini
belirlemelerine yardimci olabilecegi diisliniilmektedir. Markalarin sosyal medya platformlarindaki stratejilerini daha
iyi anlasilmasi ve dijital pazarlama faaliyetlerini gelistirmelerine yardimci olabilmesi bakimindan ¢alisma 6nem arz
etmektedir. Caligmada, lilkemizde oldukg¢a genis bir kullanic1 kitlesine sahip olan Instagram (%90,6)* {izerinden
sosyal medya performans puanma gore ilk 5 sirada yer alan markalarin gergeklestirmis oldugu paylagimlarin
ozelliklerinin incelenmesi amaglanmigtir. Bu dogrultuda igerik analizi yontemi ile markalarin belirlenen kategoriler
gergevesinde paylasim yapilari ortaya koyulmaya ¢aligilmustir.

1. Dijital Doniisiim Siirecinde Sosyal Medya

Tarihsel yolculuguna 1997 yilinda faaliyet gosteren Sixdegrees.com? ile baslamus olan (Saritas, vd., 2017,
s. 96) sosyal medya en genel tanimlamayla; Web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine insa edilen ve
kullanict tarafindan olusturulan igerigin olusturulmasina ve degistirilmesine izin veren internet tabanli uygulamadir
(Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Bu tanim, igerik iiretiminde kullanicilarin pasif olmadigini ima etmektedir.
Geleneksel medyanin statik ve tek tarafli iletisim yapisindan farkli olan sosyal medya, etkilesim ve katilim olanagi
sunan Onemli bir dijital iletisim ortamidir. Bu platformlarda kullanicilar, deneyimlerini ve goriislerini diger
kullanicilarla paylasarak iletisimi daha etkin bir sekilde gergeklestirebilmektedir.

Bireylerin temel ihtiyaglarindan biri olan sosyal g¢evre, sosyal medyanin etkisiyle daha belirgin hale
gelmektedir. Sosyal medyada olusturulan sosyal gevre, bireylerin bu platformlarda daha fazla zaman gegirmelerine
neden olmakta, sosyal aglar sayesinde hem yakin ¢evreden hem de tinlii camiasindan bireylerin hayatlar1 yakindan
takip edilebilmektedir (Gezgin ve Kirik, 2018, s. 13). Facebook, instagram, X (twitter), Youtube, Linkedin ve bunlara
benzer bircok sosyal ag sitesinde bireyler, sosyal c¢evrelerini genisleterek, profesyonel baglantilar kurma ve ilgi
alanlarina yonelik igeriklere erigsim saglama imkanina sahip olmaktadir. Bireylerin yiizyiize iletisim ortaminda dahi
yakalamasi gii¢ olan bu ortam, sosyal medya sayesinde miimkiin olabilmektedir. Mayfield (2018: 5), sosyal medyanin
one ¢ikan Ozelliklerinin katilimeilik, agiklik, konusma, toplum ve baglantililik oldugunu ifade etmektedir. Bu
ozellikler, sosyal medyanin giinliik yasamin ayrilmaz bir parcasi haline gelmesini saglarken, ayn1 zamanda markalar
ve igletmeler icin de etkili bir iletisim ve pazarlama platformuna doniismesine zemin hazirlamustir.

Dijital doniisiim siireci, organizasyonlarin teknolojik yenilikleri ve dijital araclar1 kullanarak i modellerini,
stireclerini ve miisteri etkilesimlerini yeniden yapilandirmasini ifade eden bir kavramdir. Bu doniisiim siirecinde

1We Are Social Dijital Ocak 2023 raporuna gore Tiirkiye’de en fazla kullanilan sosyal medya platformlart; Instagram (%90,6), Whatsapp (%88,8) ve Facebook (%72,6) seklinde
siralanmaktadir. (https://omagiletisim.com/we-are-social-dijital-2023-global-ve-turkiye-raporu-yayinlandi/) E.T.: 01.11.2024

2SixDegrees.com, kullanicilarin kendi profillerini olusturmasina, arkadaslarini eklemesine ve diger kullanicilarla etkilesimde bulunmasina olanak taniyan ilk biiyiik sosyal aglardan
biridir. Kullanicilarin tamdiklar kisilerle olan iliskilerini belirlemelerine ve ardindan tamimadiklar kisileri kurulan baglantilar araciliiyla sorgulamalarina izin veren tiiriiniin ilk

sosyal medya sitesidir. Uyeler kendileri i¢in profiller olusturabilir, arkadas listeleri tutabilir ve sitenin 6zel mesajlasma sistemi araciligiyla birbirleriyle iletisim kurabilirdi 2001

yilinda kapanan site adini, Stanley Milgram'in Altt Dereceli Ayrim Teorisinden almistir (https://www.britannica.com/topic/social-media) E.T: 10.09.2024).
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bireylerin giinliik yasamlarinda derin izler birakan sosyal medya (Tasdelen, 2020, s. 176), markalarin dijitallesme
stireclerinde de stratejik bir rol oynayarak markalara gesitli avantajlar sunmaktadir. Bu sebeple, markalarin hemen
hemen hepsinin bir sosyal medya ag1 bulunmakta ve bu mecraya énemli yatirimlar yapilmaktadir. Sosyal medya
platformlari, markalarin genis kitlelere erigim saglamasina, miisteri geri bildirimlerini hizl1 bir sekilde toplamasina ve
etkilesim diizeylerini artirmasina olanak taniyarak markalarin, dijital stratejilerini giiclendirebilmekte, marka
bilinirligini artirabilmekte ve miisteri memnuniyetini iyilestirebilmektedir. Bu baglamda, sosyal medya, sadece bir
iletisim arac1 degil, ayn1 zamanda dijital doniisiim siirecinde kritik bir stratejik bilesen olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal medyanin dijital doniisiimdeki etkisi, organizasyonlarin dijitallesme siirecindeki basarisin1 dogrudan
etkilerken; giderek biiyliyen katilimci yapisi ise pazarlama, siyasal ¢evreler ve gesitli ¢ikar gruplarinin da ilgi odagi
haline gelmektedir. Onemli hedef kitle yapisini olusturan kullanicilar, olusturduklari sanal sohbet ortamlarinda gelen
dis mesajlara agik hale gelmekte (Oziipek ve Aktan, 2021, s. 89) ve bu durum, cesitli ¢ikar gruplarnin etkilesim
stratejilerini daha etkin bir sekilde uygulamalarina olanak tanimaktadir. Sosyal medya platformlarina farkl
demografik 6zelliklere sahip bireylerin katilim gdstermesi, isletmelere hedef kitlelerini daha kolay yakalayabilme
imkant sunmaktadir (Cepni Sener, 2022, s. 60). Ayrica, sosyal medyanin markalar tarafindan kullaniminin
yayginlagmasiyla, kullanici kimliklikleri ¢ok daha hizl1 bir sekilde belirlenerek dlgiimler yapilabilmekte (Tosun, 2014;
Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019) ve bu etkilesimler, miisteri davranislarin1 anlamak ve kisisellestirilmis hizmetler
sunmak i¢in Onemli veriler saglayarak markalara hedef Kkitleleriyle dogrudan etkilesim kurma firsati da
sunabilmektedir. Bunula birlikte sosyal medya, isletmelere pazar arastirmasi igin biiyiik bir meblag 6demeden, kendi
sektoriindeki herkesin kendisi ve rakipleri hakkinda ne sdyledigini kiigiik maliyetlerle kesfetme olanagi da vermekte,
tirliniin begenilip begenilmedigini ya da tiriinde/hizmette degisiklik yapilmas: gerekip gerekmedigine dair bilgiler de
sunmaktadir (Sajid, 2016, s. 5). Gliniimiizde dijitallesen yasam igerisinde son derece etkili bir iletisim kanalt olan
sosyal medya iizerinden yiiriitiilen kampanyalar ve paylasimlar, markalarin ¢evrimigi varliklarini giiglendirerek
rekabet avantaji elde etmelerine katkida bulunmaktadir. Dijital doniisiim siirecinde sosyal medyanin stratejik
kullanimi, markalarin pazardaki konumlarmi saglamlastirmakta ve bu siirecte yenilik¢i ve etkili pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesine imkan tanimaktadir.

2. Dijitallesen Sosyal Medyada “Marka”

Yeni iletisim teknolojileri, bireylere diisiincelerini o anda hissettiklerini paylagsmalaria imkan taniyan anlik
ve ger¢ek zamanli bir ortam sunmaktadir. Ayni zamanda kitleleri bir araya getirip aralarinda etkilesim kurabilmesiyle
sanal bir sosyal ortam olma 6zelligini de tasimaktadir. Internet ve sosyal medya analizleri yapan We Are Social ve
Meltwater ortakliginda yayimlanan 2024 yili kiiresel raporunda, 5,35 milyar internet kullanicisi bulunmakta ve bu
saymin 5,04 milyarinin diizenli olarak sosyal medyay1 kullandigi belirlenmistir. Tiirkiye’de ise sosyal medya
kullanicilarinin niifusa oran1 %66,8 ve internet kullanicilarinin internette giinliik olarak harcadigi ortalama zamani 7
saattir (We are Social, 2024). Yapilan aragtirma, insanlarin zamanlarimin biiyiik bir kismini internet iizerinde
gecirdigini ve sosyal medyanin bu siiregte dnemli bir rol oynadigini géstermektedir. Sosyal medyanin topluma hizla
niifuz etmesinden etkilenen firmalar, bu verileri de géz Oniine alarak tiiketici davraniglarin1 yeniden sekillendirmek
icin internet iizerinde yeni marka iletisim stratejileri olusturmak durumunda kalmislardir. Ayrica, sosyal medyada
gegirilen zamanin artisi, dijital pazarlama stratejilerinin siirekli olarak yenilenmesi ve optimize edilmesi gerekliligini
de beraberinde getirmistir. Markalarin sosyal medya gibi dijital ortamlarda daha aktif olmasi ise, bu stratejilerin ilk
basamagi haline gelmistir. Dolayisiyla dijital platformlarda varlik géstermek, markalar i¢in yalnizca bir tercih degil,
siirdiiriilebilir basari i¢in bir zorunluluk olarak goriilmektedir.

Sosyal medya, geleneksel medyadan daha zengin medya imkanlarinmi kullanarak miisterilere daha genis bir
erisimle baglant1 kurma firsat1 sunmaktadir (Kapoor vd., 2022). Giliniimiizde markalar; miisterilere ulagsmak, sadakat
olusturmak, tiiketici ihtiyac ve beklentilerini karsilamak, pazar hakkinda bilgi edinmek, satis siireclerini desteklemek,
icerik paylasimi yapmak, daha genis kitlelere erisim saglamak, tiiketicilerle anlik iletisim kurmak ve cevrimigi
topluluklar insa etmek gibi ¢ok yonlii amaglarla sosyal medyay: etkin bir sekilde kullanmaktadirlar (Ozsaatgi, 2022,
s. 291). Sosyal medyanin etkilesimli bu dogasi, saticilarin yalnizca kendileriyle bilgi paylasmasina ve aligverisinde
bulunmasina olanak saglamakla kalmamakta ayni zamanda miisterilerin birbirleriyle bilgi paylasimma da imkan
tanimaktadir (Siregar vd., 2023). Yapilan arastirmalar, web kullanicilarinin sosyal medya iizerinden aldiklari
tavsiyelere dayanarak {irlin veya hizmet satin aldigini ortaya koymaktadir. (Alkara, 2021, s. 442). Giinlimiiziin ¢agdas
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markalar1 boyle bir avantaji hi¢ vakit kaybetmeden marka iletisimine entegre edip rakipleri arasinda
farklilagabilmektedir. Bu da yeni rekabet ortaminin dogmasina zemin hazirlayip yukarida da deginildigi gibi; yeni
stratejiler gelistirilmesine ve bu stratejilerin sosyal medya kanallarinda kullanilarak tiiketicilerle aktif bir iletisim
kurulmasina imkan saglamaktadir (Erdem, 2017, s. 258). Hedef kitle ile giiglii baglar kurarak hedef kitleye deger
yaratan markalarin, giiniimiiz pazar kosullarinda benzersizleserek rekabet avantaji kazanacagi aciktir (Kiraci ve
Akdemir, 2021, s. 2). Literatiirde bu duruma &rnek teskil edecek pek ¢ok arastirma bulunmaktadir. Ornegin; Lian ve
arkadaglar1 (2023) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada; sosyal medya etkilesiminin iligki kalitesi, marka imaj1 ve
marka sadakati {lizerinde olumlu bir etkisi oldugu, Shafiq ve arkadaglarinin (2023), sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin (SMMAs) marka degeri araciligiyla markalar ve tiiketiciler arasindaki iligki iizerindeki etkisini
inceledigi ¢aligmalarinda; sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka farkindaligi, marka imaji, algilanan kalite ve
iligki kalitesi tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu, Dilek ve Cati (2023)’nin “Sosyal Medya Pazarlama
Faaliyetlerinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisinde Marka Imajmin Aracilik Rolii” isimli ¢aligmalarinda; eglence,
etkilesim, moda ve kisisellestirme, agizdan agiza iletigim olmak iizere dort temel faktor belirlenerek bu faktorlerin
tamaminin marka sadakati {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde Demir Akman ve
Aydin (2024), “Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Degeri Uzerindeki Etkisinde Algilanan Kalitenin Aracilik
Roliinlin Arastirilmasi” baslikli ¢caligmalarinda, sosyal medya pazarlamasmin marka degeri iizerindeki etkisinde
algilanan kalitenin aracilik rolii incelenmis; yapilan analizler sonucunda, sosyal medya pazarlamasinin marka degeri
tizerinde olumlu ve anlaml bir etkisinin oldugu; ayrica algilanan kalitenin marka degeri lizerindeki etkisinde aracilik
rolii iistlendigi sonucuna ulasilmistir.

Literatiirdeki 6rneklerde de yer aldigi iizere, sosyal medya markalar i¢in yalnizca bir tanittim mecrasi degil,
ayni zamanda tiiketicilerle siirdiiriilebilir, dogrudan, samimi ve hizli ve ¢ift yonli iligkiler kurabilen ara¢ haline
gelmigtir. Aslinda dijital gagda artik her sey daha seffaftir ve bu seffafligi yakalayan markalar tiiketici nezrinde daha
degerli olmaktadir. Markayla etkilesim kurabilen tiiketicilerin, marka giivenirligi ve marka sadakati de kuskusuz
artacaktir (Altin ve Ozdemir Siizer, 2023; Yilmaz ve Aykag, 2018; Kirmizibiber ve Yildiz, 2021). Ornegin, Facebook
ya da Instagram iizerinden profil olugturan bir marka, sayfasini takip eden kullanicilara {iriin ve hizmetlerle ilgili
paylasimlar yaparak, takipgiler tarafindan goriilmesine, begenilmesine ve aninda geri doniis yapilmasina imkan
saglayabilir. X firmasinin sosyal medya hesabinda paylastig1 bir gonderiyi begenerek paylasan kullanicilar arasindan
cekilisle hediye verilmesi ya da belirli oranda indirim uygulanmasi tiiketici marka etkilesimini saglayan, ayrica bu
etkilesim sonucunda tiiketiciye de fayda getiren bir stratejidir. Tiiketici, markanin seffaf olmasinin yani sira, kendisine
somut bir fayda sunmasini da beklemekte ve bu beklenti, markalarla kurdugu iligkiyi dogrudan sekillendirmektedir.

Dijital ortamda markalagma c¢aligmalari, fiziksel ortamdaki kosullarla ayni degildir. Sosyal platformlarda
basarili bir marka imaj1 olusturmak isteyen kurumlarin, uygulanabilir, dikkat ¢ekici gevrimigi stratejiler olusturmalari
gerekmektedir (Ozgen ve Elmasoglu, 2016, s. 187). Tiiketicilerin markalar ile birebir arkadaslari ya da is ortaklartymis
gibi iletisim kurmak istemeleri ayrica markalarin yapmay1 planladiklar degisiklik ve yeniliklerde s6z sahibi olmak
istemeleri, markalar1 Facebook, Twitter (X), Instagram gibi sosyal aglarda boy gostermeye tesvik etmistir. Bu boy
gostermek sadece insanlarin markalarin profillerini takip etmek ya da {i¢ bes siradan mesaj paylagmakla yeterli
olmamaktadir. Diizenli haber girisinin yapilarak hesaplarin iyi yonetilmesi ve interaktif olmasi 6nem arz etmektedir.
Ayn1 zamanda sosyal medya, tiiketicilerin yasadiklari deneyimleri paylasabildigi bir alan olmasindan dolay1 dogru
kullanilmadig takdirde markalarin bagina 6nemli krizler de acabilmektedir (Bati, 2015, s. 171). Bu konuda Bati’nin
(2015) su s6zii durumu 6zetler niteliktedir: “sosyal medya krizlere gebedir, itibar i¢erikten gelir”.

Sosyal medya platformlari hem olumlu hem de olumsuz geri bildirimlerin hizla yayildig: ortamlar olup, bu
nedenle markalar i¢in dikkatli bir igerik yonetimi gerektirmektedir. Sosyal medyanin firmalara sagladig: faydalarin
yani sira kullammlarina iliskin bazi riskler de bulunmaktadir. Ornegin, en sik karsilasilan ve 6ngériilemeyen
durumlardan biri kullanicilar tarafindan yapilan olumsuz yorumlardir. Son dénemde yapilan arastirmalar, pek ¢ok
firmanin bu tiir yorumlara yanit vermedigini ve/veya bunlari sildigini gostermektedir. Ustelik olumsuz yorumlara
yanit veren firmalar bile bu yorumlar yararlh iletisim firsatlarina doniistiirecek agik stratejiler benimseyemektedir
(Dekay, 2012, s. 294). ABD Federal Ticaret Komisyonu (FTC), Fashion Nova isimli giyim markasimnin olumsuz
yorumlar1 sitede yayimlamayip, yalnizca olumlu yorumlar1 otomatik olarak yayimladig: iddialariyla ilgili gelen
sikayetler dogrultusunda sirkete kars1 dava agmustir. Sirket, FTC ile 4,2 milyon dolar tazminat 6demeyi kabul etmis
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ve tiim yayimlanmayan olumsuz yorumlari siteye eklemistir (Link-3). Dijital imaj yonetimi alaninda hizmet veren
RetainTrust tarafindan yapilan bir arastirmada (2025) ise; 250 sirketin %64'{iniin ¢evrimi¢i yorumlar1 yonetmedigini
ya da bu yorumlara yanit vermedigini, ayrica, %24'liik bir kesimin yorumlara diizensiz veya rastgele yanit verirken,
yalnizca %12'lik bir oranin yorumlari diizenli olarak yonetip yanitladigini ortaya koymustur (Link-4). Siiphesiz, bu
tiir durumlarin etkili bir sekilde ele alinmamasi, sosyal medya kullanicilar1 arasinda olumsuz agizdan agiza iletisimin
olusmasina neden olarak, firmanin marka imaj1 ve satislar1 iizerinde olumsuz etkiler dogurabilecektir (Corstjens ve
Umblijs, 2012, s. 440). Bu durumda; markalarin dijital platformlarda etkili olabilmeleri i¢in dinamik ve yenilik¢i
yaklagimlar gelistirerek hedef Kkitleleriyle gii¢li, stirdiiriilebilir bir iletisimde bulunabilmeleri biiyliik &nem
tagimaktadir.

Sonug olarak mevcut gelismeler géz 6niinde bulunduruldugunda; dijitalligin ve sosyal medyanin aktif olarak
tiiketici hayatinda dnem kazandigi bir dénem igerisinde bulunulmaktadir. Artan rekabet ortaminda sosyal medyanin
geleneksel reklam mecralarina oranla diisiik maliyetli, kolay 6lgiilebilir olmasi gibi sagladig1 avantajlarla markalar
icin yeni bir iletisim sahasi olusturmakta ve bu sahayi en etkili bigimde yoneten markalar da hem prestij hem de
ekonomik agidan 6nemli kazanimlar elde etmektedir. Bu dogrultuda, sosyal medya mecralarinin sahip oldugu
ozellikler g6z 6ntinde bulundurularak ve her mecranin hedef kitlesinin farkli olabilecegi dikkate alinip marka iletisim
stratejileri olugturulmalidir. Hedef kitle ile dogrudan iletisimin kurulmasini saglayan sosyal medya araglarini kullanan
markalar, tiiketicilerin ilgisini ¢ekilebilirse tiiketicilerde markayi, iiriin ya da hizmet arayan tanidiklarina 6nerecektir.
Bu da markalarin ticari amaglarinin ilerlemesine imkén saglayarak (Tasdemir, 2011, s. 654), markanin giivenilirligini
pekistirmesine ve potansiyel miisterilere gliglii bir referans sunmasina katkida bulunacaktir. Bir baska ifadeyle, sosyal
medya tizerindeki olumlu etkilesimler ve tavsiyeler, markanin itibarini gii¢lendirerek miisteri sadakatini artirabilmekte
ve yeni miisteri kazanimlarini tegvik edebilmektedir.

3. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Diinya genelinde genis bir kullamic1 kitlesine sahip olan Instagram platformunda (statista,
2024)° Tiirkiye’de sosyal medyayr en etkili kullanan 5 markamin gerceklestirdigi paylasimlarin igeriksel
ozelliklerinin incelenmesi, bu arastirmanin temel amacini olusturmaktadir. Calisma, markalarin Instagram
paylasimlarinda uyguladiklart stratejileri, kullandiklari hashtag'leri, metinleri, ikon/isaret/sembolleri, gorselleri,
karakterleri ve iiriin veya hizmet bilgilerini detaylandirmay1 hedeflemektedir. Bu kapsamda, aragtirma paylagimlarin
hem bi¢imsel hem de igeriksel yonlerini degerlendirerek, kullanilan unsurlarin ne oldugu ve bu unsurlarin nasil iglev
sagladig1 konusunda bilgi saglamay1 amaglamaktadir. Bu analizle, Instagram iizerindeki etkili igerik stratejileri ve
tasarim unsurlarinin anlasilmasina katkida bulunacaktir. Caligma, Tiirkiye’nin en degerli 5 markasinin Instagram
tizerindeki icerik paylagimlarini detayli bir sekilde inceleyerek markalarin dijital pazarlama stratejilerinin etkinligini
anlamak ve optimize etmek i¢in gerekli bilgileri saglamasinda noktasinda 6nem arz etmektedir.

3.1. Arastirmanin Sorulari
Arastirma kapsaminda asagida bulunan sorularin yanitlar1 aranacaktir.

1. Markalarin Instagram {izerinden paylastig1 igeriklerin tiirleri ve 6zellikleri nelerdir?

2. Instagram paylasimlarinda markalar hangi igerik formatlarini (6rnegin, fotograf, video, hikaye)
kullanmaktadir?

3. Markalarin Instagram {izerinden gergeklestirdikleri mesaj stratejileri nasil bir yapi sergilemektedir?
4. Markalarin Instagram'da uyguladiklar: hashtagler nelerdir?

5. Markalarin Instagram paylasimlarinda kullandiklar1 dil ve Gslup stratejileri nelerdir?

3.2. Arastirmamin Tasarim ve Yontemi

Bu calismanin evrenini, markalarin sosyal medya performansini tarafsiz ve objektif sekilde Ol¢iimleyen
SocialBrands Agustos 2024 verilerine gore Tiirkiye’de sosyal medyay1 en etkin kullanan 100 marka olugturmaktadr.
Aragtirmanin 6rneklemi ise, bu 100 marka arasindan ilk 5’te yer alan Aselsan, Beko, Netflix, Baykar ve Tiirkiye Is

3https://www.statista.com/topics/1882/instagram/ E.T.: 15.07.2024
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Bankasi’ndan olugmaktadir. Aragtirmada, SocialBrands Eyliil 2024 sonuglarini olugturan, ilk 5 markanin instagram
iizerinden “1-31 Agustos 2024” tarihleri arasinda gergeklestirmis oldugu paylasimlar calismanin analiz birimini
olusturmaktadir. Calismada markalarin yalnizca instagram iizerindeki paylasimlar1 degerlendirilmis diger sosyal
medya platformlarindaki paylasimlar arastirma kapsami disinda tutulmustur. Arastirmada toplanan verilerin
¢oziimlenmesinde “igerik analizi” yontemi kullanilmistir. Arastirmada icerik analizi yonteminin tercih edilmesinin
sebebi; markalarin Instagram paylasimlarinin hem iceriksel hem de bicimsel yonlerini sistematik bir sekilde
belirlemede bu yontemin uygun ve etkili bir arag¢ olmasidir. Sosyal bilimlerde siklikla kullanilan igerik analizi, iletisim
igeriginin genellikle dnceden belirlenmis kategoriler gergevesinde (sistematik bir sekilde) analiz edilmesini saglayan
bir aragtirma teknigidir (Geray, 2014, s. 135). Arastirmada kategorilestirme siireci, calismamin temel amacina yonelik
olarak, dijital doniisiimde markalarin sosyal medya kullanimi iizerine odaklanmistir. Kodlama siireci, literatiirde dijital
doniisiim ve sosyal medya pazarlamasi iizerine yapilan ¢aligmalar dogrultusunda sekillendirilmis olup; bu siirecte
Bazarc1 (2017: 173-182) ile Tiirten ve Ozarslan (2021: 128-142) tarafindan gelistirilen kodlama formu temel
alinmistir. {lgili 6lcek, arastirmaci tarafindan gozden gegirilerek ¢aligmanin hedeflerine uygun bicimde yeniden
yapilandirilmistir. Kodlama asamasina, ilk olarak arastirma sorulart dogrultusunda ana temalarin belirlenmesi ile
baslanilmistir. Bu temalar, markalarin igerik tiirleri-yapisi, gérsel-metinsel unsurlarin kullanimi ve markalarin sosyal
medya stratejilerini, kapsayan {i¢ ana baslikla belirlenmistir. Daha sonra bu temalar altindaki kodlar detaylandirilarak,
her bir temay1 derinlemesine incelemek amacryla belirli alt kategorilere ayrilmistir. Hazirlanan kodlama kilavuzunda
on test sonrasi gerekli goriilen yeni kodlar eklenmis ve toplamda 20 tema ve 136 koddan olusan bir kodlama formu
olusturulmustur.

Arastirmada gegerliligin ve giivenilirligin saglanabilmesi amaciyla olusturulan kategori sistemi ile
orneklemde yer alan markalarin paylasimlart alaninda doktora diizeyinde uzman olan iki kisi tarafindan da birer kez
kodlanmis ve kodlama sonucunda biiyiik oranda (%91) benzerlik saglanmistir. Kodlayicilar arasindaki tutarliligi ve
giivenilirligi artirmak i¢in, kodlayicilara kodlama kategorilerinin kapsami ve anlami detayli bir sekilde agiklanmustir.
On testle birlikte eklenmesi uygun olacag: diisiiniilen; paylasimlarda web sitesinin yer almasi, ingilizce hashtag
kullanimi, video igeriklerinde ses/miizik kullanma durumu, video igeriklerinde altyazi/metin kullanma durumu
paylasimlarda baska hesap etiketleme durumu ile ilgili kodlar kodlama cetveline dahil edilmistir. Bu tiir aragtirmalarda
elde edilen esitligin %70’ten daha yiiksek bir sonu¢ vermesi beklenir (Hall & Houten, 1983; Tavsancil 2008).
Sonuglarin bu esitligin lizerinde bulunmasi, verilerin giivenilir bir bigimde analiz edildigini ve ¢dziimlendigini ifade
etmektedir. Kodlayicilar arasindaki gegerlilik diizeyi, iki ve daha fazla kodlayicida nominal verinin test edilmesinde
kullanilan Krippendorff’s Alpha degeri lizerinden hesaplanmustir. Krippendorff (2004) iyi bir KALPHA degerini o >
0.800 olarak, 0.800 > o > 0.667 arasindaki degeri kabul edilebilir olarak, o < 0.667 degerleri ise kabul edilmemesi
gereken degerler olarak ifade etmektedir. iki kodlayicinin kodlayicilar aras1 gegerlilik diizeyi (0=0,912) yiiksek deger
olarak kabul edilmekte ve bu da kodlama cetvelinin giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir.

4. Bulgular ve Yorum

Arastirma kapsaminda, SocialBrands® Eyliil 2024 yilna iliskin belirledigi sosyal medyay:r kullanim
performansinda ilk 5 sirada yer alan markalari “1-31 Agustos 2024 tarihleri arasinda Instagram {izerinden yaptig1
paylagimlar (toplam 162), igerik analizi yontemiyle incelenmistir. Elde edilen veriler, IBM SPSS Statistics 20
programt kullanilarak agagida yer alan tablolar haline getirilmis ve yorumlanmuistir.

4SocialBrands, markalarin sosyal medya performansim tarafsiz ve objektif sekilde 6l¢iimleyen bir puanlama platformudur. Eyliil 2024 sonuglari markalarin 1-31 Agustos tarihinde
gergeklestirmis oldugu performanslarina gore belirlenmistir. 1-31 Agustos doneminde toplamda 51.901 hesap ve 1.149.274 igerik mercek altina alinarak istatiksel olarak
incelenmistir. Olgiimlemede; sayfanin hayran sayisi, hayran artisi, sayfa yapisi, sayfa bilgileri, ay boyunca paylastigi tiim iletiler, ileti tiirleri, paylagilan iletilere gelen begeni, yorum,
paylasim ve retweetler, ileti basi etkilesim orani, farkli ileti tiirlerinin aldig: etkilesim oranlari, hashtag ve mention kullanimi, bulundugu sektordeki karsilastirmali durumu gibi farkls
birgok bilesenin herkese agik performans verisinden elde edilen sonuglar dogrultusunda siralamalar belirlenmistir. (https://www.boomsocial.com/Social-Brands/2024/Eylul/Top100
E.T: 20.09.2024)
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Tablo 1. 2024 Eyliil sosyal medya performansi siralamasi ve toplam gonderi sayisi

1-31 Agustos Toplam
SIRA | MARKA Puan Gonderi Sayisi
1 Aselsan 80 31
2 Beko 79 18
3 Netflix (Tiirkiye) 79 78
4 Baykar 78 18
5 Is Bankas1 75 17

Kaynak: https://www.boomsocial.com/Social-Brands/2024/Eylul/Top100

Tablo 1°de Social Brands Eyliil 2024 sonuglarina gore sosyal medyay1 en iyi kullanan markalar gesitli
parametreler (takipgi sayisi, etkilesim orani vb.) dogrultusunda Tabloda birinci sirada Aselsan yer alirken, belirlenen
tarih araliginda en fazla paylasim yapan markanin Netflix oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Paylasimlarda Kullanilan Gérsel Oge Tiirleri

Fotograf Video (stopmotion, illiistrasyon Gif TOPLAM
animasyon, kinetik
tipografi vb.)

MARKA Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
Aselsan 17 54.8 14 45,1 - . - 31 %100
Beko 4 22,2 14 77,7 - 18 %100
Netflix 30 38,4 45 57,6 3 3,85 - - 78 %100
(Tiirkiye)

Baykar 7 38,8 11 61,1 - - - 18 %100
Is Bankas1 10 58,8 7 41,18 - - - 17 %100
Toplam 68 - 91 - 3 - - - 162 %100

Tablo 2’de yer alan bilgiler incelendiginde; markalarin Instagram’da fotografa oranla video paylasmay1 daha
cok tercih ettigi, ancak gif 6gesini paylasmayi tercih etmedikleri goriilmektedir. Ornegin, Beko'nun video paylasimlari
%77,78 oraniyla oldukca yiiksekken, fotograf paylasimlar1 yalnizca %22,22'lik bir oranla siirlidir. Aselsan ve Is
Bankasit markalar1 ise fotograf icerikli paylagimlari daha fazla kullanmaktadir. Tablonun geneline bakildiginda
markalarin hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek ve daha fazla etkilesim almak i¢in video paylasimlarina odaklandigt
sOylenebilir.

Tablo 3. Video Iceriklerinde Altyazi/Metin Kullanma Durumu

Video icinde Altyazi/Metin Video icinde Altyazi/Metin TOPLAM
MARKA Kullamlmistir Kullamlmamstir

Say1 % Say1 % Say1 %

10 71,4 4 28,5 14 %100
Aselsan
Beko 6 42,8 8 57,1 14 %100
Netflix 39 93,3 6 6,6 45 %100
(Tiirkiye)
Baykar 5 454 6 54,5 11 %100
Is Bankas1 3 42,8 4 57,1 7 %100
Toplam 63 - 28 - 91 %100
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Tablo 3’e bakildiginda, markalarin video igerik tliriinii kullandig1 toplam 91 gdnderinin 63’iinde aciklayici
metin ya da altyaziya yer verdigi goriilmektedir. Netflix ise bu duruma en fazla yer veren marka olarak dikkat
¢ekmektedir. Netflix'in video igeriklerinde agiklayici metin veya altyaziya yer verme orani %93,3'diir. Bu da Netflix’in
izleyicilerine daha fazla bilgi saglama amaci giittiigiinii ve igeriklerin daha anlasilir olmasini saglamak i¢in altyazi ve
aciklamalara 6nemli bir yer verdigini ortaya koymaktadir. %42.86’1ik oranla videolu paylasimlarda en az agiklayici
metin ya da altyazi kullanan marka ise, Is Bankas1’dir.

Tablo 4. Video iceriklerinde Ses/Miizik Kullanma Durumu

Video icinde Ses/Miizik Video icinde Ses/Miizik TOPLAM
MARKA Kullanmilmistir Kullanilmamstir
Say1 % Say1 %
Aselsan 14 100 - - 14
Beko 14 100 - - 14
Netflix 45 100 - - 45
(Tiirkiye)
Baykar 11 100 - - 11
Is Bankas1 7 100 - - 7
Toplam 91 - - - 91

Tablo 4 incelendiginde, tiim markalarin video igeriklerinde ses ve miizik kullandig1 gdzlemlenmektedir. Ses
ve miizik unsurlari, video iceriklerinin duygusal etkisini gii¢lendirerek izleyicinin dikkatini cekmeyi ve mesaji daha
etkili bir sekilde iletmeyi saglamaktadir. Bu tablodaki sonuglardan hareketle, markalarin ses ve miizik 6gelerini
izleyici deneyimini zenginlestirmek ve igeriklerin etkisini artirarak daha akilda kalict olabilmek amaciyla stratejik
olarak kullandigini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 5. Paylasimlarda Karakter Kullanim

Siradan Birey Unlii Kisi Topluluk Karakter TOPLAM
Kullamilmamistir

MARKA | Say1 | % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 | %
Aselsan 2 6,4 3 9,6 6 19,3 20 64,5 31 %100
Beko 3 16,6 2 11,1 6 33,3 7 38,8 18 %100
Netflix 5 6,4 64 82 6 7,6 3 3,8 78 %100
Baykar 4 22,2 1 5,5 5 21,7 8 44,4 18 %100
Is - - 7 41.1 2 11,7 8 47,0 17 %100
Bankasi
Toplam | 14 - 77 - 25 - 46 - 162

Tablo 5°teki verilere bakildiginda, markalarin paylasimlarinda karakter kullanmayr tercih ettigi
goriilmektedir. Bu verilere gore en fazla paylagimlarda yer bulan karakter tiirti “linlii kisi” olarak dikkat ¢ekmektedir.
Unlii kisi tiiriinii sirastyla “topluluk” ve “siradan birey” tiirleri takip etmektedir. Tabloda yer alan markalar arasinda
“tnlii kisi” karakter tiirtine % 82,05 ile Netflix markasinin listlendigi goriilmektedir. Bu oranin Netflix markasinin bir
dizi, film platformu olmasi ve paylasimlarinda taninmis oyuncularin bulunmasindan kaynakli oldugu sdylenebilir.
%41.18 ile Netflix’i takip eden Is Bankasi ise reklam filmlerinde genellikle iinlii oyunculara yer vererek hedef kitlenin
dikkatini ¢ekmeye ¢alismaktadir. “Siradan birey” karakter tiiriinii %22,2 oraniyla en fazla kullanan marka Baykar
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olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu durum, Baykar’in, siradan bireyleri 6n planda tutarak tiiketicinin markayla daha yakin bir
bag kurmasini saglamaya calistigini gostermektedir. Baykar’in markasini genis bir hedef kitleye hitap edebilecek
sekilde konumlandirarak, tiiketicilerin kendilerini markayla 6zdeslestirmesine yardimei olacagi sdylenebilir. Ayrica
bu strateji ile markanin daha samimi ve erisilebilir bir imaj yaratmasina da katkida bulunabilir.
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Tablo 6. Paylasilan icerikte Logo/Amblem Kullanimi

Logo/Amblem Logo/Amblem TOPLAM

Kullamilmistir Kullamlmamgtir
MARKA Say1 % Say1 % Say1 %
Aselsan 29 96,7 2 3,2 31 %100
Beko 13 72,2 5 21,7 18 %100
Netflix 60 76,9 18 23,0 78 %100
Baykar 18 100 - - 18 %100
Is Bankas1 9 52,9 8 47,0 17 %100
Toplam 129 79,6 33 20,3 162

Yukarida yer alan Tablo 6’da; markalarin Instagram’da yaptig1 paylasimlarda logo/amblem kullanimina yer
verdigi goriilmektedir. Veriler incelendiginde markalar arasinda en yiiksek logo kullanimina % 100 oran ile Baykar
markasinin sahip oldugu géze ¢arpmaktadir. Bu durumda, Baykar’in Instagram paylasimlarinda logo kullanimina
biiyiik 6zen gosterdigi ve markasini tanitmak i¢in marka kimligini siirekli olarak 6n plana ¢ikardigi sdylenebilir. Bu
strateji, markanin bilinirligini artirmak ve tiiketicilerle giiclii bir gorsel baglanti kurmak amaciyla etkili bir yontem
olarak degerlendirilebilir. Diger yandan, Is Bankas1’nin paylasimlarinda logo kullanimi en az olan marka olarak dikkat
cekmektedir. Bu da, Is Bankasi’nin Instagram hesap yonetiminde logo kullammim smirli tutarak mevcut logo
bilinirligini yeterli buldugunu ya da markasinin taninirligini diger unsurlarla pekistirdigini gostermektedir.

Tablo 7. Paylasilan icerikte Uriin/Hizmet Bilgisinin Yer Almasi

Uriin/Hizmet Bilgisi yer Uriin/Hizmet Bilgisi yer TOPLAM

almaktadir almamaktadir
MARKA Say1 % Say1 % Say1 %
Aselsan 22 71 9 29,03 31 %100
Beko 15 83,3 3 16,6 18 %100
Netflix 68 87,1 10 12,8 78 %100
Baykar 14 71,7 4 22,2 18 %100
Is Bankas1 9 52,9 8 47,6 17 %100
Toplam 128 79 34 20.9 162

Tablo 7 yer alan veriler incelendiginde; markalarin paylasimlarinda ¢ogunlukla (%79) tirtin/hizmet bilgisine
yer verdigi goriilmektedir. Paylagimlarinda iiriin/hizmet bilgisine en fazla yer veren marka %87,1°lik oranla
Netflixtir. Netflix’i sirasiyla %83,3 ile Beko, %77,7 ile Baykar ve %71 ile Aselsan markalar takip etmektedir. Bu
veriler degerlendirildiginde, Netflix’in pazarlama stratejisinin énemli bir dl¢lide igerik ve hizmet odakli oldugunu,
markanin kullanicilarina ve potansiyel miisterilerine sundugu iceriklerin tanitimina biiyiik 6nem vermis oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Ayrica Netflix'in, siirekli olarak igerik giincellemeleri ve yeni triinler ile ilgili bilgilendirme
yapmasinin marka bilinirligi ve miigteri sadakati olusturma acisindan Onemli bir strateji oldugu diisiiniilebilir.
Beko'nun %383,3 ile ikinci sirada yer almasi, markanin paylagimlarinda iiriin bilgisini iletmeye 6zen verdigini
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gostermektedir. Bu oranla Beko’nun hedef kitlesine dogrudan iiriin bilgisi sunma stratejisi kullandigini diistinmek
miimkiindiir. Teknolojik ve savunma sanayi {riinleri iireten, yiiksek miihendislik ve Ar-Ge yatirimlarina sahip iki
marka olan Baykar (%77,7) ve Aselsan (%71) tabloda sirasiyla 3. ve 4. sirada yer almaktadir. Bu markalar i¢in iiriin
bilgisi, hedef kitlenin, 6zellikle sektorel alandaki profesyonel miisterilerin, dogru ve giivenilir bilgilere erigsmesi
acisindan olduk¢a onemlidir. Bu oranlar, hem giiven yaratmak hem de uzmanliklarini ve teknoloji liderligini
vurgulamak icin paylasimlarinda iiriin ve hizmet bilgisine énemli 6lciide yer verdiklerini gostermektedir. Is Bankasi
(%52,9)’nin son sirada yer almasi ise, bankanin sosyal medya ve dijital paylasimlarinda iiriin tanitim1 yaparken daha
¢ok marka imaj1, miisteri iliskileri ve genel hizmet odakli paylagimlar tercih ettigini gostermektedir.

Mayzis, 2025, 10(1)

Tablo 8. Paylasilan icerikte Web Sitesi Adresi Yer Alma Durumu

Web Sitesi Adresi Yer Web Sitesi Adresi Yer TOPLAM

Almaktadir Almamaktadir
MARKA Say1 % Say1 % Say1 %
Aselsan - - 31 - 31 %100
Beko - - 18 - 18 %100
Netflix 1 1,28 77 98,7 78 %100
Baykar - - 18 - 18 %100
Is Bankas1 - - - - 17 %100
Toplam 1 0,62 161 99,38 162

Tablo 8’e bakildiginda; markalarin paylagimlarinda kurumsal web sitesi adresine yer vermemeyi tercih ettigi
sOylenebilir. Bu stratejiyi markalarin, kullanicilar1 sosyal medya platformlarinda tutmay1 ve onlarla dogrudan bu
platform araciligryla etkilesim kurmay1 amaglamalarindan kaynakli kullanmis olabilir. Ayrica web siteleri, genellikle
daha resmi ve detayli igerik i¢in kullanilirken, sosyal medya platformlar1 daha hizl, etkili ve gorsel odakli etkilesim
sunmast sebebiyle de markalar paylasimlarinda web sitesi adreslerine yer vermemis olabilir (6zellikle mobil
cihazlardan sosyal medya kullanan kullanicilar i¢in daha hizli ve verimli bir deneyim sunar). Markalarin, web sitesi
yerine platform ig¢indeki igeriklerle (gorsel, video, metin vb.) paylasim yapmaya odaklandigini ve dogrudan satig veya
web sitesi trafigi yaratmaktan ¢ok, topluluk olusturma ve marka farkindaligi olusturma hedefinde olduklarini da
gosterebilir.

Tablo 9. Paylasilan icerikte Web Sitesine Yonlendirme Durumu

Web Sitesine Yonlendirme Web Sitesine Yonlendirme TOPLAM

Bulunmaktadir Bulunmamaktadir
MARKA Say1 % Say1 % Say1 | %
Aselsan - - 31 - - %100
Beko 8 44.4 10 55,5 18 %0100
Netflix 2 2,5 76 97,4 78 %0100
Baykar - - 18 - 18 %100
Is Bankas1 - - 17 - 17 %100
Toplam 10 6,17 152 93,8 162

Tablo 9°da yer alan bilgiler incelendiginde; tablo 8’de yer alan sonuglarla benzerlik gostermektedir. Burada
yalnizca Beko’nun %44,4°liikk bir oranla web sitesi yonlendirmesi kullandig1 goriilmektedir. Beko paylagimlarinda
tanitimi yaptig1 tirtiniin web sitesi iizerinden bulunabilecegi iiriin kodunu vermistir. Tablonun geneline bakildiginda
ise, markalarin web sitesi yonlendirmesinde bulunmadigi gériilmektedir. Markalarin bu strateji ile takipgilerinin sosyal
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medya igeriklerine daha fazla ilgi gdstermesini saglamak i¢in dig link vermekten kaginiyor olabilecegi sdylenebilir.
Ayrica markalar, web sitesi yonlendirmesi yerine, dogrudan platformda kalmay: ve takipgilerle etkilesimi siirdiirmeyi
tercih ediyor olabilirler.

Tablo 10. Paylasilan Gonderide hesap etiketleme durumu

Gonderide etiketlenmis hesap | Gonderide etiketlenmis TOPLAM

bulunmaktadir hesap bulunmamaktadir
MARKA Say1 % Say1 % Say1 %
Aselsan 3 9,6 28 90,3 31 %100
Beko 4 22,2 14 77,7 18 %100
Netflix 5 6,4 73 93,5 78 %100
Baykar 2 111 16 88,8 18 %100
Is Bankas1 12 70,5 5 29,4 17 %100
Toplam 26 16 136 83,9 162

Tablo 10’a bakildiginda, markalarin paylasimlarinda baska bir hesabi etiketleme durumuna sicak bakmadigi,
etiketlemeyi tercihen smirladigini gostermektedir. Bu tablodan hareketle markalar, kendi iceriklerini tek basina
paylagsmay1 ve daha bagimsiz, tekil igerikler lizerinden bir marka imaj1 olusturmayi tercih ettigi ya da markalarin bagka
bir hesabi etiketleyerek kendi marka kimligine zarar verecegini diisiinmiis olabilecegi sdylenebilir. Tabloya gore en
yiiksek hesap etiketleme oranina sahip olan Is Bankas1’da (%70,5) hesap etiketlerinde kendi yan hizmetlerinin (igsanat,
iscep gibi) sayfalarini etiketledigi goriilmiistiir.

Tablo 11. Paylasilan Gonderi Metinlerinde ikon Kullamimi (kag¢ gonderide ikon kullamldig)

ikon Kullamlmistir ikon Kullamlmamstir TOPLAM

MARKA Say1 % Say1 % Say1 %
Aselsan 29 93,5 2 6,4 31 9100
Beko 13 72,7 5 27,7 18 9100
Netflix 24 30,77 54 69,2 78 9100
Baykar 18 100 - - 18 9100
Is Bankas1 6 35,2 11 64,7 17 %100
Toplam 90 55,5 72 44,4 162

Yukarida yer alan Tablo 11 incelendiginde, markalarin paylasimlarinda genellikle ikon kullanmay1 tercih
ettigi gortilmektedir. Baykar %100 ile her paylasiminda, Aselsan ise %93,5’lik oranla paylasimlarinda en fazla ikon
kullanan markalardir. Bu markalar1 iigiincii sirada %72,7’lik oranla Beko takip etmektedir. Is Bankas1 (%35,2) ve
Netflix (%30,77) diger markalara nazaran paylasimlarinda daha az sayida ikon kullanmaktadir. Paylasimlarinda ikonu
siklikla kullanan markalarin sosyal medya stratejisinde gorsel 6gelere dnem vererek gorsel cekiciligi arttirma ve
mesaj1 hizli bir sekilde iletme/anlamlandirma istegiyle bu stratejiyi kullanmis olabilecekleri sdylenebilir. Bununla
birlikte, ikonlarin kisa siirede anlami aktarabilecek etkili araglardan biri oldugu diisiiniildiigiinde markalarin web sitesi
yonlendirmesi yerine paylasimlarinda bu tarz gorsel 6geleri kullanmasi, dogrudan igerik odakl ve takipgileri ile daha
hizl1 bir etkilesim hedefledigini de gdsterebilmektedir.
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Tablo 12. Paylasilan Gonderi Metinlerinde ikon Tiirleri

Ikon Tiirleri Aselsan Beko Netflix Baykar is Bankas1 Toplam

Giindemle ilgili - - - - - -
ikonlar
Kalp - 9 7 - _
Kirik Kalp - - 1 - -
Yer Imleri - -
Gramofon - 1

Yiiz Emojisi - 5 7 _
Ugak - -

Cicek 1 - - B
Palet - -
Simsek 2 -
Yilan - -
Fotograf Makinesi - -
Televizyon - -
Sinema Clipart - -
Yo6n Oklart
Sapka - -
Yildiz

%100

Madalyon
Diigme/Buton
Konsol/kumanda
Diinya

Bayrak

GOz

Roket

Balina

Aslan

Timsah

Yiyecek

Tabak

Kahve Fincani
Deniz Capasi
Deniz Dalgasi
Ok (okguluk) - - -
El Sikma Emojisi
(Anlagma)

Tik igareti 7 - -
Kupa - - R
Kilit 2 - - R
Mantar pano pini - - - -
Toplam 65 21 24 60 12
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Tablo 12’de markalarin Instagram iizerinden paylastig1 gonderilerde kullandig1 ikon tiirlerinin dagilim yer
almaktadir. Markalarin en fazla diinya (30), bayrak (28), kalp (16), yiiz emojisi (12), ugak (12) ve roket (10) ikonlarini

139



INONU UNIVERSITES]
ILETISIM FAKULTESI
INIF

kullandiklar1 gériilmektedir. Diinya ikonun daha fazla kullanilmasinin sebebi; markalarin genis bir izleyici kitlesine
ulasma hedefi ya da diinya ¢apinda bir etki yaratma arzusu tasidigin1 gosterebilir. Bayrak ikonunun kullanimu ise,
markalarin milli duygular1 6n plana ¢ikararak, yerel pazarlarda kendilerini tanitma ya da bayraklarin 6zel giinlerde
veya ulusal etkinliklerde yer vererek kiiltiirel bagliliklarini gosterebilmek amaciyla tercih ettigi sdylenebilir. Tabloda
iiclincii ve dordiincii sirada yer alan kalp ve yiiz emojisinin ise markanin takipcileriyle duygusal bir bag kurma
isteginden kaynakli olabilecegi sdylenebilir. Yiiz emojileri kullanarak daha gen¢ ve dinamik bir kitleye hitap etmeyi
hedefleyen markalarin, bu tiir ikonlart kullanarak daha samimi, yakin, esnek, erigilebilir ve miisteri odakli bir yaklagim
sergiledigi de sdylenebilir. Tablo 8'e bakildiginda, markalarin giindemle ilgili ikonlar kullanmaktan kagindiklart
goriilmektedir. Markalarm higbiri giindem ile ilgili ikon kullanmamus, bu da markalarin toplumsal ya da siyasi olaylar
karsisinda temkinli bir tutum sergilediklerini, giivenli igerik stratejileri olusturma gabasi iginde olduklarin
diistindiirmektedir. Markalarin ikon kullanimi1 ve ikon kullanim tiirleri géz dniinde bulunduruldugunda her markanin
hedef kitlesine gore dzellestirilmis bir sosyal medya stratejisi izledigini de gostermektedir.

Mayzis, 2025, 10(1)

Tablo 13. Paylasimlarda Hashtag Kullanimm

Hashtag Kullamlmistir Hashtag Kullanilmamstir TOPLAM
MARKA Say1 % Say1 % Say1 | %
Aselsan 28 (86) 90,3 3 9,6 31 %100
Beko 2 11,1 16 88,8 18 %100
Netflix - - 78 100 - %100
Baykar 16 (34) 88,8 2 11,1 18 %100
Is Bankas1 12 (17) 70,5 5 29,4 17 %100
Toplam 58 - 104 - 162

Markalarin paylagimlarinda kullandigi hashtag oranlarimin yer aldigi Tablo 13’te; en fazla hashtag
kullanimina sahip iki marka Aselsan (%90,3) ve Baykar (%88,8) olarak gdze ¢arpmaktadir. Aselsan 28 paylagiminda
toplamda 86, Baykar’da 16 paylasiminda toplamda 34 kez hashtag kullanmistir. Bu yiiksek oranlar, bu markalarin
sosyal medya stratejilerinde hashtag kullanimini 6nemli bir arag olarak gordiiklerini ve paylagimlarinin goriiniirliigiini
artirmak igin bu yontemi tercih ettiklerini gdstermektedir. Bu markalar1 %70,5’lik oranla Is Bankasi takip etmektedir.
Is Bankasi’min paylasimlarinda hashtag kullanimmna oldukca fazla yer verdigi goriinmekte, ancak Aselsan ve
Baykar’in gerisinde kaldigi i¢in, bu markanin sosyal medya stratejilerinde hashtag kullaniminda biraz daha temkinli
oldugu sdylenebilir. Tabloda Beko’nun paylagimlarinin %1 1’inde hashtag kullandig1 gériilmektedir. Bu da markanin
hedef kitlesini organik erisimle ¢cekmeyi tercih ettigini diigiindiirebilir. Netflix ise paylasimlarinda hashtag kullanmay1
tercih etmemistir. Bu durum, Netflix’in igerik giiciine giivenmesi ya da yeni kullanicilara ulagsma isteginin olmamast
seklinde ifade edilebilir.

Tablo 14. Paylasimlarda ingilizce Hashtag Kullanim

Ingilizce Hashtag Ingilizce Hashtag Hashtag TOPLAM
Kullamilmistir Kullamlmamstir Kullamlmamstir

MARKA Say1 % Say1 % Say1 %

Aselsan 12 (19) 38,7 16 51,6 3 9,6 31

Beko - - 2 - 16 - 18

Netflix - - - - - - -

Baykar - - 16 2 - 18

Is Bankas1 1 5,8 11 64,7 5 29,4 17
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Tablo 14’te markalarin paylasimlarinda kullandiklar1 Ingilizce hashtag verileri yer almaktadir. Tabloya gore
markalarin geneli yapmis oldugu paylasimlarda Ingilizce hashtag kullanmamayi tercih etmistir. Tiirkce icerik,
markalarin yerel takipcileriyle daha yakin bir bag kurmalarina yardimci olabileceginden hareketle markalar, kiiresel
hedef kitleden ziyade yerel etkilesimi artirmaya yonelik stratejiler izliyor olabilirler. Ingilizce hashtagi en fazla
kullanan marka ise %38,7’lik oranla Aselsan’dir. Bu oran, Aselsan’in teknoloji ve savunma sektoriinde faaliyet
gosteren bir marka olarak daha global olma istegi ve sosyal medya stratejisinde uluslararasi hedef kitleye hitap etmeye
caligmasina isaret edebilir. Ozellikle, Ingilizce hashtagler, markanin global dlgekteki goriiniirliigiinii artirmaya ve
diinya capindaki takipgilerle etkilesimi giiglendirmeye yardimci olabilmektedir. Aselsan’in da sektorel iletisimde
giiclii bir imaj yaratmak icin Ingilizce hashtaglere yer vermis olabilecegi ifade edilebilir.

Tablo 15. Paylasimlarda Hashtag Kullanim Tiirleri

Giindem ile Marka Ile Giindem ve TOPLAM

Tlgili Mlgili Marka ile flgili
MARKA Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
Aselsan 1 3,5 25 89,2 2 7,1 28 %100
Beko - - 2 100 - - 2 %100
Netflix - - - - - %100
Baykar 2 12,5 1 6,25 13 81,25 16 %100
Is Bankasi 1 8,33 11 91,6 - - 12 %100
Toplam 4 - 39 - 15 - 58

Hashtag kullanim tiirleri hakkinda veriler sunan Tablo 15°te markalarin en fazla kendileri ile ilgili hashtagler
kullandig1 goriilmektedir. “marka ile ilgili” hashtag kullaniminda ilk sirada yer alan marka ise %91,6 ile Is Bankas1’dir.
Bu markay1 %89,2 oranla Aselsan takip etmektedir. Bu da markalarin kendilerine odaklanarak kendi kimliklerini ve
imajlarint giiclendirmeyi amacladig belirtilebilir. Baykar ise paylagimlarinda hem kendi markas ile ilgili hem de
giindem olan #MilliTeknolojiHamlesi hashtagini kullanmaktadir. Bu da, Baykar’in sosyal medyada sadece marka
tanitim1 yapmakla kalmayip, ayni zamanda toplumsal ve sektorel giindemle de etkilesim i¢inde olmay1 hedefledigini
de gostermektedir. Ayn1 zamanda Baykar’in #MilliTeknolojiHamlesi hashtagini kullanmasi, markanin yerli teknoloji
ve Milli Savunma Sanayi gibi konularda dikkat ¢ekerek takipg¢i sayisini arttirmayi amagladigi da sdylenebilir.

Tablo 16. Paylasilan Gonderinin Yapisi

MARKA
Aselsan Beko Netflix Baykar Is Bankasi TOPLAM
Say1 | % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
Bilgilendirici 23 74,1 9 50 24 30,7 11 61,1 13 76,4 80
Etkileyici (Hissettirici) 7 22,5 3 16,6 29 37,1 5 27,7 1 5,8 45
Eylem - - 3 16,6 3 3,8 - - 1 58 7
Odakli
Soru - - 3 16,6 9 11,5 - - - - 12
Ciimlesi
Kosul - - - - - - - - - - -
Ciimlesi
Hikaye 1 32 - - 8 10,2 2 111 2 11,7 13
Edici
Diger - - - - 5 6,4 - - - - 5
TOPLAM 31 %100 18 %100 78 %100 18 %100 17 %100 162
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Tablo 16’da markalarin paylastiklar1 gonderilerin yapist ile ilgili veriler yer almaktadir. Tabloya bakildiginda
markalarin paylagimlarinda en fazla “bilgilendirici” i¢erik kullandig1 goriilmektedir. Bu da markalarin hedef kitlesine
bilgiler sunmayi, iirlin ya da hizmetleri hakkinda farkindalik yaratmay1 tercih ettigini gostermektedir. Markalarin
tiketicilerin karar verme siireclerinde bilgi edinmesinin kritik 6neme sahip olmasindan hareketle bu stratejiyi
uygulamis olabilecekleri sdylenebilir. En fazla “bilgilendirici” génderi yapisin1 kullanan markalar yakin oranlarla s
Bankas1 (%76,4) ve Aselsan (74,1)’dir. “Etkileyici/Hissettirici” gonderi yapisi ise markalarin tercih ettigi ikinci
iceriktir. “Etkileyici” igerik tiiriinii en fazla kullanan marka ise %39,7 ile Netflix markasidir. Etkileyici igerikler,
genellikle izleyicilerin veya kullanicilarin duygusal tepkilerini tetiklemek, marka ile duygusal bag kurmak ve daha
giiclii bir etkilesim saglamak amaciyla kullanilir. Netflix’in, eglence sektorii ile iligkili olarak izleyicilerin hislerine
hitap eden igerikler liretmesi oldukga stratejik bir yaklagimdir. Markalarin en az tercih ettigi génderi yapist ise “eylem
odakli” dir. En az tercih edilen kategori olmasi, markalarin sosyal medya stratejilerinde genellikle dogrudan harekete
gecirme amacindan ziyade, bilgilendirme ve duygusal etkilesim iizerine odaklandigini gdstermektedir. Markalarin
kosul climlesi igeren gonderi yapisint hi¢ kullanmadigi goriilmektedir. Bu durum, markalarin sosyal medyada
genellikle daha dogrudan ve net bir dil kullandigini, belirsizlik yaratacak kosul ve sartlardan kagindiklarini gosteriyor
olabilir. Ayrica, bu tiir gonderilerin daha az tercih edilmesi, markalarin kullanicilarini ikna etmek i¢in daha agik ve
anlagilir stratejiler izledigini de yansitabilir.

Tablo 17. Paylasimlarin icerik Ozelligi

MARKA
Aselsan Beko Netflix Baykar is Bankas1 | TOPLAM
Say1 | % Say1 | % Say1 | % Say1 | % Say1 | %
Basari - - 1 55 - - - - 1 5,8 2
Dileme
Motive 10 33,2 1 55 - - 1 55 1 5,8 13
Etme
Tesekkiir/ - - 1 55 - - 3 16,6 3 17,6 7
Tebrik
Temenni 1 3,2 - - - - - - - - 1
Meydan 2 6,4 - - - - - - - 2
Okuma
Kahramanla | 1 3,2 2 111 28 35,9 - - - - 31
Ozdesim
Kurma
Markayla 1 3,2 4 22,2 26 33,3 1 55 1 58 33
Biitiinlesme
Kutlama, 8 25,8 3 16,6 - 30,7 2 11,1 5 29,4 18
Anma
Diger 8 25,8 6 33,3 24 11 61,1 6 35,2 55
TOPLAM 31 %100 | 18 %100 | 78 %100 | 18 %100 | 17 %100 | 162
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Tablo 17°de paylasimlarin icerik 6zelligi ile ilgili verilerden yola ¢ikilarak, markalarin en fazla kullandig1
icerik ozelligi “markayla biitlinlesme” olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu igerik tiiriinii en fazla kullanan ilk marka
%33,3 ile Netflix, ikinci marka da %22,2 ile Beko’dur. Bu igerik tiirli, markalarin kendilerini kullanicilariyla duygusal
bir bag kurarak iligkilendirmelerine olanak saglayabilir, sadik bir izleyici kitlesi yaratmak icin etkili olabilir.
Markalarin tercih ettigi ikinci sirada paylasim igerigi, “kahramanla 6zdesim kurma” iken {igiincii olarak markalarin
paylasimlarinda “kutlanma, anma” gibi igerikleri kullandig1 goriilmektedir. Bu igerik tiirleri de markalarin sorunu
¢ozen bir kahraman/karakter olarak kendilerini sunmak istemeleri ve markalarin toplumsal olaylara duyarlilig1 sonucu
toplumsal bag kurarak topluluk olusturma g¢abalarina dikkat ¢ekmektedir. Son olarak Bazarci (2017: 173-182)
tarafindan belirlenmis olan bu tiirler diginda “diger” kategorisinde degerlendirilen paylasim sayisinin da toplamda 55
oldugu goriilmektedir. Bu segenegin fazla ¢ikmasi, markalarin geleneksel kategorilerin 6tesine gegerek farkli, 6zgiin
ve dinamik igeriklere yonelmesinin bir sonucu olarak goriilebilir (6rnegin, hedef kitleye 6zel stratejiler gibi).

Tablo 18. Paylasimlarda izlenilen (Amaclanan) Strateji

MARKA
Aselsan Beko Netflix Baykar Is Bankas1 | TOPLAM
Say1 | % Say1 | % Say1 | % Say1 | % Say1 | %
Bilgi 9 29 - - 14 17,9 5 21,7 8 47 36
Aktarimi,
Duyuru
Uriin/Hizmet | 14 45,1 11 61,1 43 55,3 13 72,2 1 5,8 82
Tanitimi
Promosyon - - - - - - - - - -
Reklam - - - 3 3,8 - - - - 3
Sosyal - - - - - - - - - - -
Sorumluluk
Hedef Kitle - - - - 15 19,2 - - - - 15
Etkilesimi
Ozel Giin 7 22,5 3 16,6 - - - - 5 29,4 15
Sponsorluk - 4 22,2 - - - - 3 17,6 7
Vurgusu
Satis Tesvik 1 3,2 - - - - - - - - 1
Kampanya - - - - - - - -
Etkinlik, - - - - 1 1,2 - - - - 1
Yarisma
Diger - - - - 2 2,5 - - - - 2
TOPLAM 31 %100 | 18 %100 | 78 %100 | 18 %100 | 17 %100 | 162

Tablo 18’de markalarin instagram iizerinden yapmis oldugu paylasimlarda amaglamis oldugu stratejiler yer
almaktadir. Tabloda yer alan verilerden hareketle markalarin en fazla “”{irin/hizmet tanitim1” amaciyla paylagimda
bulunduklar1 goriilmektedir. Bu stratejiyi sirastyla “bilgi aktarimi/duyuru”, “hedef kitle etkilesimi”, “6zel giin”,
“sponsorluk vurgusu”, “reklam” ve “satis tegvik™ takip etmektedir. Bu sonug¢lar markalarin dijital pazarlama ve sosyal
medya stratejilerinde; dogrudan iiriin veya hizmet tanitimi yaparak, yeni iiriin ve hizmetleri duyurup bilgilendirerek

potansiyel miisterilere ulasmay1 amacladigini gostermektedir. Uriin hizmet tanitiminin yaninda sosyal etkilesim ve
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toplumsal duyarlilik gibi stratejiler de markalarin Instagram stratejilerine dahil edilmektedir. “satis tegvik™ stratejisinin
son sirada yer almasi ise, markalarin marka imajini giiglendirerek, miisteri ile duygusal bag kurma ve giiven
olusturmay1 6n planda tutmay1 hedefledigi soylenebilir. Bu nedenle, markalar takipgilerin markay1 sadece bir satis
aract olarak gormesi yerine, daha fazla deger odakli igerikler ve etkilesim saglayan paylasimlar yapmayi tercih
edebilmektedir.

Tablo 19. Paylasimlarda Yer Alan Mesaj Stratejileri

MARKA
Aselsan Beko Netflix Baykar Is Bankasi | TOPLAM
Say1 | % Say1 | % Say1 | % Say1 | % Say1 | %
Biitiinlesik - - - - - - - - - - -
Icerik
Etkilesim - - - - 7 8,9 - - - 7
Islevsel 20 64,5 7 38,8 5 6,4 11 61,1 9 52,9 52
Cekicilik
Duygusal 8 25,8 5 21,7 35 448 | 4 22,1 6 35,2 58
Cekicilik
Deneyimsel | 2 6,4 4 22,2 - - - - - - 6
Cekicilik
Essiz Satis 1 3,2 1 55 - - - - - - 2
Vaadi
Yankilama - - 1 55 5 6,4 1 55 2 11,7 9
Kullanici - - - - - - - - - - -
Imaji
Sosyal Etki | - - - - 7 8,9 - - - 7
Ayricalikli - - - - 19 - 2 111 - - 21
Olma
TOPLAM 31 %100 | 18 %100 | 78 243 | 18 %100 | 17 %100 | 162

Tablo 19’da markalarin paylasimlarda kullanmay1 tercih etti§i mesaj stratejileri ile ilgili veriler yer
almaktadir. On plana ¢ikan mesaj stratejileri “duygusal ¢ekicilik” ve “islevsel cekicilik” olarak goze carpmaktadir. Bu
iki stratejiyi “ayricalikli olma” stratejisi takip etmektedir. Duygusal ¢ekicilik stratejisini en fazla kullanan iki marka
Netflix (%44,8) ve Beko (%27,7)’dur. Bu durum, markalarin Instagram paylagimlarinda hedef kitleyle duygusal bag
kurma ve onlara degerli, anlamli mesajlar sunma amacini giittiiklerini gostermektedir. Bu da takipgilerin markalarla
duygusal bir bag kurarak marka bagliliklarini artirmay1 saglayabilmektedir. Islevsel gekicilik stratejisini sirastyla;
Aselsan (%64, 5), Baykar (%61, 1), Is Bankas1 (%52,9), Beko (%38,8), Netflix (%6,4) kullanmaktadir. Bu dagilim,
markalarin faaliyet gdsterdikleri sektorler ve hedef kitlelerinin farkliliklar1 dogrultusunda, pazarlama stratejilerini
nasil sekillendirdigini gostermektedir. Aselsan, Baykar ve Is Bankas1 gibi markalar islevselligi 6n plana ¢ikararak
giiven insa etmeye calisirken, Beko da bu stratejiyi kullanmakta ancak duygusal gekicilikle dengeli bir yaklagim
izledigi sdylenebilir. Netflix ise islevsel ¢ekiciligi sinirl tutarak, daha ¢ok duygusal bag kurma ve kullanic1 deneyimi
olusturma stratejileriyle dikkat ¢ekmektedir.
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Tablo 20. Paylasimlardaki Mesaj Cekicilikleri

MARKA

Mesaj
Cekicilikleri Aselsan Beko Netflix Baykar s Bankas1 | Toplam

Say1 | % Say1 | % Say1 | % Say1 | %
Bilgisel 17 54,8 | - - 22 28,2 | 12 66,6 |7 41,1 | 58
Mizah - - - - 3 3,8 - - - - 3
Heyecan - - - - 6 7,6 1 55 - - 7
Nese, Mutluluk - - - 1 1,2 - - 1 5,8 2
Begeni - - 1 55 7 8,9 - - - - 8
Bireysellik - - - 6 7,6 - - - - 6
Kolektif Deger 6 193 |3 16,6 | - - 2 111 | 3 176 | 14
Ozdeslesme - - 4 222 |3 3,8 - - - - 7
Merak - - - - 4 51 - - - - 4
Sorumluluk - - - - 1 1,2 - - 1 5,8 2
Gegmise Ozlem, - - 1 55 3 3,8 - - 1 5,8 5
Nostalji
Pratiklik - - 4 22,2 - - - - - 4
Prestij - - - - - - 3 176 | 3
Saglik - - 1 5,5 - - - - - - 1
Teknoloji 7 225 |1 55 - - - - - - 8
Bilgelik - - - - 2 2,5 - - - - 2
Macera - - - - 3 3,8 - - - - 3
Giizellik - - - - 2 2,5 - - - - 2
Miikemmellik - - 3 166 | 1 1,2 - - - - 4
Uziintii - - - - 3 3,8 - - - - 3
Kalite 1 3,2 - - - - - - - - 1
Etkililik - - - - 2 2,5 - - - - 2
Geleneksellik - - - - - - 2 11,1 | - - 2
Dogallik - - - - 2 2,5 - - - - 2
Popiilerlik - - - - 2 2,5 - - - - 2
Ustiinliik - - - - 3 3,8 - - - - 3
Birliktelik/Dayanigma | - - - - 2 2,5 1 55 1 5,8 4
Toplam 31 100 |18 | 100 | 78 100 | 18 100 | 17 100 | 162

Tablo 20’de marklarin paylasimlarinda kullanmayi tercih ettikleri mesaj ¢ekicilikleri; “bilgisel”, “kolektif
deger”, “begeni”, “teknoloji”, “heyecan”, “6zdeslesme” olarak goze carpmaktadir. En fazla tercih edilen mesaj
¢ekiciligi ise, toplam 58 paylasimda kullanilan “bilgisel” mesaj ¢ekiciligidir. Bu tiirli en fazla Netflix (22 paylasim)
ve Aselsan (17 paylasim) markalarmin kullandigr goriilmektedir. Bu markalarin instagramda kullanicilari
bilgilendirmeye ve onlara degerli icerik sunmaya 6nem verdigini gostermektedir. “Kolektif deger” ise markalarin
tercih ettigi ikinci mesaj ¢ekiciligi olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu mesaj ¢ekiciligi tiiriinii diger markalara oranla daha
fazla tercih eden marka ise Aselsan (6 paylasim), Beko (3 paylasim), is Bankasi (3 paylasim) ve Baykar (2
paylasim)’dir. Markalarin bu mesaj ¢ekiciligini kullanarak, paylasilan degerler iizerinden etkilesim kurmayi
hedeflediklerini gostermektedir. Bu gibi temalar, markalarin topluluklarina hitap etmek ve onlarin deger diinyalariyla
bag kurmak adina 6nemli bir strateji olabilir.
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SONUC ve ONERILER

Dijital dontigiim, teknolojinin is diinyasina entegrasyonu ile birlikte, firmalarin is yapma bigimleri ve miisteri
iligkilerini doniistiiren kapsamli bir siirectir. Bu doniisiim, ozellikle sosyal medya gibi dijital platformlarin
ylikselmesiyle hiz kazanmis, markalarin hedef kitlelerine ulagsma ve etkilesim kurma yontemlerini koklii sekilde
degistirmigtir. Dijital doniisiimiin etkisiyle sosyal medya, sadece bir reklam araci olarak degil, ayn1 zamanda
markalarin giiven inga etme, marka bilinirligini arttirma, topluluk olusturma, deger paylagsma ve hedef kitleyle
etkilesimde bulunma amaciyla kullanilan bir mecra haline gelmistir. Instagram ise, markalarin bu hedeflere
ulagmalarinda 6nemli bir rol oynayan gorsel odakl: bir platform olarak, kullanicilarla dogrudan etkilesim kurmalarina
ve marka kimliklerini gii¢lii bir sekilde olugturmalarina olanak taniyan bir ara¢ konumuna gelmistir.

Markalarin Instagram tizerinde tercih ettigi igerik stratejilerinin ¢esitlenmesi, dijital pazarlama alaninda farkl
hedeflere ulasmak isteyen markalarin izledigi yontemlerin ¢esitliligini de gdzler 6niine sermektedir. Ornegin arastirma
kapsaminda incelenen markalardan da yola ¢ikilarak, teknoloji odakli markalarin (Aselsan, Baykar) bilgisel igeriklerle
iiriinlerini tanitirken, finansal hizmet saglayici (Is Bankas1), yasam tarzi markalarimin (Netflix, Beko) ise heyecan,
O0zdeslesme ve kolektif deger gibi duygusal bag kurmaya yonelik stratejilerle daha fazla etkilesim almayi
hedeflemektedir.

Arastirma, icerik analizi yontemiyle yapilmis olup, 136 koddan ve 20 temadan olusan bir kodlama formu
kullanilmistir. Markalarin toplamda 162 Instagram paylasiminin incelendigi bu arastirmada, birgok bulgu elde
edilmigtir. Elde edilen bulgulara gore markalarin “video” igerikli paylasimlart daha fazla kullandigi, markalarin
paylasimlarinda logo/amblem kullanimina dikkat ettigi, paylasimlarin genelinde iiriin/hizmet bilgisi ya da tanitimina
yer verildigi tespit edilmistir. Ayn1 zamanda markalarin geneli paylasimlarinda ikon kullanmayi tercih etmekte ancak
giindeme yonelik ikon kullanimindan da kagindiklari gériillmektedir. Ayrica markalarin, paylagimlarinda hasthtag
kullanmay1 tercih ettikleri ve genellikle de marka ile ilgili hastag kullaniminda bulunduklari tespit edilmistir. Diger
taraftan markalarin Instagram paylasimlar: incelendiginde, paylagimlarinda web sitesi adreslerine yer vermedigi gibi
herhangi bir web sitesine yonlendirmede de bulunmadiklari goriilmiistiir. Bu noktada markalarin hedef kitlelerine daha
fazla bilgi sunma ve markaya kolay ulasma konusunda yeterince firsat tanimadiklarini, dolayistyla etkilesim ve bilgi
aktarimimin sinirh kaldigimi gostermektedir. Incelenen paylasimlarda markalar, genellikle islevsel ve duygusal
iceriklere agirlik verirken, ayricalikli hissettiren ve etkilesim saglayan stratejileri de ihmal etmemektedir. Bu gesitlilik,
markalarin dijital pazarlama stratejilerinde daha esnek ve hedef odakli bir yaklagim izlemelerine olanak tanidigini
gostermektedir.

Arastirma bulgularindan elde edilen sonuglar degerlendirildiginde; markalarin paylagimlarinda
etiketlemelerin artirilmasi, 6zellikle etkilesim potansiyeli yiliksek hesaplar ve popiiler etiketlerle daha fazla goriniirliik
saglayabilecegi gibi etkilesimi ve goriiniirliigli artirma agisindan da faydali olabilecegi s6ylenebilir. Bununla birlikte
markalarin paylasimlarinda kurumsal web sitesi adreslerine yer vermesi, marka bilinirligini artirmak ve kullanicilarin
daha fazla bilgiye ulagmasini saglamak agisindan biiylik onem tasidigi unutulmamalidir. Hashtagler, igeriklerin
kolayca kesfedilmesini saglayan benzer igerikleri bir araya getiren etiketlerdir. Hashtag kullanimi, igeriklerin daha
genis bir kitleye erisimini arttirarak, konularin kategorize edilmesine, markanin takipgileri diginda, konuyla ilgilenen
diger kullamcilara igerikleri kesfederek dogru kisilere ulasmasma olanak saglamaktadir. Incelenen markalarin
paylasimlarinda hashtag kullanimina yeterli diizeyde yer vermedigi goriilmektedir. Bu durum, markalarin potansiyel
kitlelerine ulagsmada etkin bir strateji kullanmadiklarini ve sosyal medya platformlarinin sundugu kesfedilebilirlik
avantajindan tam anlamiyla yararlanmadiklarmi gostermektedir. Ozellikle hedef kitlenin markayla biitiinlesebilecegi
giindeme ait hasthtagler kullanmak daha genis hedef kitleye ulasmay1 miimkiin kilabilir. ingilizce hashtag kullanimi
ise, markalarin yalmzca yerel degil, uluslararas1 bir kitleye ulasmasini saglayabilecek etiketlemelerdir. Markalar
Ingilizce hashtag kullanimi ile daha fazla begeni, yorum ve etkilesim alabilme imkanma sahiptir. Arastirmada,
Ingilizce hashtag kullanan tek marka Aselsan olurken, diger markalarin bu stratejiyi kullanmadig1 gézlemlenmistir.
Bu durum, 6zellikle kiiresel pazarlarda yer edinmek ve uluslararasi bir kitleye hitap etmek isteyen markalar i¢in 6nemli
bir firsatin goz ardi edildigini gostermektedir. Ayni zamanda, markalarin paylagimlarinda Tiirkge ve Ingilizce hashtag
kullanimina daha fazla 6zen gdstermeleri, dijital pazarlama stratejilerindeki basarisini da artiracaktir. Markalarin
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paylasimlarinda yer alan stratejileri incelendiginde, daha ¢ok bilgilendirici (iirtin/hizmet tanitimi/duyuru) igeriklerini
kullandig1, sosyal sorumluluk mesaj stratejisine hi¢ yer vermedigi goriilmiistiir. Bu durum, markalarm dijital
pazarlama stratejilerinde sadece ticari amaclar dogrultusunda hareket ettiklerini, toplumsal sorumluluk projeleri veya
sosyal duyarlilik iceren iceriklere yonelik daha fazla odaklanmalar1 gerektigini gostermektedir. Sosyal sorumluluk
mesajlar1, markalarin toplumsal sorunlara duyarli bir yaklagim sergilemesini saglarken, hedef kitlenin marka ile
duygusal bag kurmasina da katki saglamakta, bu da marka sadakati ve miisteri bagliligin1 artirmaktadir. Markalarin
bu gibi igerikleri desteklemesi ve bu iceriklerin bir pargasi olmasi yalnizca tiiketicilerin géziinde markay1 giivenilir ve
duyarli bir kurum olarak konumlandirmakla kalmaz, ayn1 zamanda toplumsal degerleri paylasan bir marka imaji
olusturarak daha genis bir kitleye ulagsmalarini da saglayabilecektir. Son olarak markalarin paylasimlarinda etkinlik,
yarisma, anlik kampanya gibi hedef kitle ile etkilesim oranini artiracak igeriklere ¢ok az sayida yer verdigi tespit
edilmistir. Buradan hareketle markalarin hedef kitleyle daha etkili bir sekilde etkilesim kurabilmesi, aradaki bag
marka sadakatini giiclendirebilmesi igin bu tiir igeriklere paylagimlarinda daha fazla yer vermelerinin gerekliligi de
g0z ard1 edilmemelidir.

Dijital doniisiimiin hizla yayildig1 glinimiizde markalar, 6zellikle sosyal medya platformlarini etkin bir
sekilde kullanarak hem varliklarini giiclendirmekte hem de hedef kitleleriyle daha yakin bir bag kurabilecegi bir ortam
olusturabilmektedir. Bu ¢aligsma, markalarin dijital doniisiim siirecinde sosyal medya ve instagram 6zelinde etkili bir
dijital pazarlama stratejisi gelistirebilme, marka bilinirligini artirma ve miisteri etkilesimini giiclendirebilmelerine
rehberlik edebilir. Gelecekte yapilacak olan c¢alismalarda, Facebook, TikTok, X (Twitter) gibi diger sosyal medya
platformlar1 lizerinden de benzer analizler yapilarak, markalarin farkli platformlarda nasil farkli stratejiler gelistirdigi
incelenebilir. Bu sayede her platformun kendine 6zgii dinamiklerine yonelik daha kapsamli stratejiler olusturulabilir.
Sosyal medya kullanimina yonelik bu tiir analizlerin, markalarin dijital diinyada rekabet¢i avantajlarini artirmalarina
ve daha hassas hedefleme yapmalarina olanak taniyacagi sdylenebilir.
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Extended Abstract

The development of internet technologies has created a great transformation in accessing and sharing
information. While people can instantly access all kinds of information thanks to digital platforms, they can also
quickly share the information they want with large audiences. Especially with the rapidly growing number of users of
social media in recent years, one of the most important ways for brands to create an effective presence in the digital
world has made the use of this medium mandatory. Social media stands out as a platform where brands not only show
their presence in the digital environment, but also interact with their target audiences, increase their brand awareness
and realize their digital transformation.

Social media and digital channels play a critical role in helping brands achieve their strategic goals. These
platforms offer important opportunities for brands to improve customer relations, establish a closer bond with their
target audiences and introduce their brands to larger audiences. With the impact of digital transformation, brands'
social media strategies have been shaped in a more planned and professional manner. Marketing strategies
implemented through social media allow brands to control the flow of information, and at the same time, brands can
increase their interaction rates with these contents and strengthen their online presence by creating content that meets
the needs and expectations of their target audiences, thanks to social media tools.

In this context, understanding how brands manage the processes of creating and sharing content on social
media platforms is very important to measure the effectiveness of digital transformation strategies. Research shows
that developing effective strategies on digital platforms helps brands gain a permanent place in the online world. This
study aims to examine what the content and message strategies of brands on a popular social media platform such as
Instagram are and how they are shaped. Instagram is an important social platform that allows brands to directly reach
their target audiences with its visually focused structure. Therefore, analyzing the content formats, messaging
strategies and interaction methods used by brands in posts on Instagram is of great importance in evaluating the social
media performance of brands.

Within the scope of the research, it was aimed to analyze the content of the posts made by the brands on
Instagram and to reveal how these posts appeal to the target audiences of the brands. The research is important in
terms of revealing how the content shared by brands on social media is not just about visual elements, but also how
strategically the content is designed in terms of conveying brand messages, providing interaction and establishing a
bond with the follower base. In this context, the sample of the research consists of brands included in the Social Brands
research platform, which examines the social media performance of brands. The brands in the sample are the 5 brands
that exhibit the most successful social media performance in Turkey, according to Social Brands 2024 September
results: Aselsan, Beko, Netflix, Baykar and Is Bankasi. A total of 162 posts made on the Instagram accounts of these
brands between 1-30 August were examined using the content analysis method.

The study aims to provide valuable data on how brands should develop their social media strategies to
strengthen their digital presence. Research findings show that brands most commonly prefer the video format in their
posts. Video is a remarkable type of content for Instagram users with its dynamic structure and visual impact, and
brands use this format as a strategic tool to get more interaction. However, it has also been observed that brands use
their corporate logos in almost every post, aiming to constantly strengthen their brand identity. However, it has been
determined that brands do not include website addresses in their Instagram posts, thus missing an important
opportunity for users to access more information.

Apart from this, it has been found that brands have a low rate of tagging other social media accounts and only
a limited number of other account profiles are tagged in their posts. Tagging on social media enables brands to
collaborate with other accounts and allows content to reach wider audiences. In this context, it can be said that brands
should benefit more from this strategy. In addition, it is among the research findings that brands' use of hashtags and
icons related to the agenda is not sufficient. Hashtags are among the elements that play an important role, especially
in enabling users to deliver content to larger audiences. Using current and popular hashtags related to the agenda
increases the visibility of brands' content and can also be associated with social events or campaigns.
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As a result, this research reveals that there are some deficiencies and opportunities for brands to improve
their content strategies on the Instagram platform. It is understood that brands should use the video format more in
their content sharing, develop interaction-increasing strategies, and interact more with their websites and other social
media accounts. Additionally, paying more attention to the use of hashtags and icons related to the agenda will help
brands strengthen their digital presence. This data provides important clues for brands to review their digital strategies
and create a stronger online presence. The research provides important data on how social media use can be made
more efficient for brands.
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