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Özet- Günümüzde neredeyse her birey akıllı telefon ve internet kullanıcı olmuştur. Dolayısıyla bireyler artık zamanlarının 

çoğunu internet ve cep telefonlarının sağladığı ortamlarda geçirmektedir. Bu ortamlardan biri de sosyal medya mecralarıdır. 

Sosyal medya aracılığıyla bireyler video, fotoğraf ve kendi oluşturdukları içerikleri paylaşabilmektedir. Bu özellikleri ile 

birlikte bireyler için çok cazip hale gelen sosyal medya, markalar için de cazip hale gelmiştir. Çünkü şirketlerin hedef 

kitlelerini yakından takip etmeleri ve varlıklarını onlara hissettirmeleri günümüz şartlarında neredeyse zorunlu hale gelmişt ir. 

Bu nedenle markalar halkla ilişkiler, reklam ve pazarlama çalışmalarını sosyal medya üzerinden de yürütmek zorunda 

kalmıştır. Bu bağlamda şirketlerin bireylerin zihninde marka bilinirliğini daha fazla sağlayabilmeleri için bu ortamlara göre 

çalışmalar yapmaları söz konusu olmuştur. 

Bu çalışmada 2018 yılının Lovemark’larından biri olan ve 11 yıl boyunca sürekli Türkiye’nin Lovemarks’ı seçilen Arçelik 

inceleme kapsamına alınmıştır. Çalışmada Arçelik’in marka bilinirliği açısından sosyal medyayı nasıl kullandığını tespit etmek 

amaçlanmıştır. Adı geçen bu kurumsal firmanın Instagram hesabı temel alınarak bu çalışma gerçekleştirilmiştir. Marka 

bilinirliğinde rolü olduğu düşünülen marka kimliği, etkileşim, içerik ve satışa teşvik etme unsurları içerik analizi yöntemiyle 

incelenmiştir. 

Anahtar Kelimeler- Marka, Marka Bilinirliği, Sosyal Medya, Hedef Kitle, Lovemark 

Abstract- Nowadays almost every individual has been a smartphone and internet user. Therefore, individuals now spend most 

of their time in environments that provide internet and cell phones. One of these environments is social media channels. 

Through social media, individuals can share videos, photos and the contents they created by themselves. Social media, which 

has become very attractive for individuals with these characteristics, is attractive for brands. Because it has become almost 

inevitable for companies to keep closely track of their target groups and make them felt their presence. For this reason, brands 

had to carry out their public relations, marketings and advertising activities through social media. In this context, it was 

possible for companies to carry out activities according to these environments in order to provide more brand awareness in the 

minds of individuals. 

This study aims to analyze Arcelik which is one of Turkey's Lovemarks of 2018 and has been selected as Lovemark for 11 

years. This study seeks to determine how Arçelik uses social media in terms of brand awareness. This study was carried out 

based on the Instagram account of the the mentioned corporate. The elements of brand identity, interaction, content, and sales 

incentives which are thought to play a role in brand awareness, were analyzed by content analysis method. 

Keywords- Brand, Brand Awareness, Social Media, Target Group, Lovemark 

 

GİRİŞ 

Küreselleşme ile birlikte çoğu şirket, uluslararası hizmet 

veren şirket haline dönüşmüştür. Üretilen ürün ve hizmetlerin 

dünyanın her yerine ulaştırılması, taklit edilebilmesi, 

fiyatlarının ve kalitesinin aynı olması vb. nedenlerden dolayı 

günümüzde şirketleri birbirlerinden ayıran başka özelliklere 

ihtiyaç duyulmaktadır. Bu durumda ortaya markalaşma 

çıkmaktadır. Marka ile birlikte şirketler diğer şirketlerden 

kendilerini farklı kılabilmektedir. Marka aracılığıyla tüketici 

zihninde yer alabilen şirketler diğerlerinin arasından 

sıyrılarak, ön plana çıkmayı başarabilmektedir. Bu nedenle 

marka bilinirliği kavramı, her geçen gün daha fazla önemli 

hale gelmektedir. Marka bilinirliği, tüketici zihninde ne kadar 

güçlü yer edildiğini göstermesi bakımından tüketici tutum ve 

davranışları üzerinde ciddi etki yaratmaktadır. 

Bilgi iletişim teknolojilerinin gelişimi ile birlikte markalar, 

geleneksel medyanın yanı sıra internet teknolojisinin bir 

ürünü olarak oluşturulan sosyal medyada da yer almaya 

başlamıştır. Özellikle sosyal medya kullanıcıları, 

zamanlarının çoğunu sosyal medya mecralarında harcamakta 

ve sosyal medya ortamında aktif şekilde bulunarak içerik 

üretip, üretilen içeriklere yorum yapmaktadır. Bu durumun 

farkında olan şirketler, kullanıcıların ilgisini çekebilmek, 

marka bilinirlik düzeylerini arttırabilmek için sosyal 

medyanın sunduğu avantajları kullanarak çeşitli çalışmalar 

gerçekleştirmektedir. Böylece kurumlar marka bilinirliklerini 

hedef kitle zihninde daha güçlü hale getirebilmek için sosyal 
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medyada hedef kitle özelliklerine ve şirket stratejilerine göre 

kampanyalar oluşturmaktadır ([1]). 

Bu çalışmada, marka bilinirliğinde rolü olduğu düşünülen 

marka kimliği, etkileşim, içerik ve satışa teşvik unsurları 

içerik analizi yöntemiyle Instagram üzerinden incelenmiştir. 

Çalışmanın örneklemini, 11 yıldır Türkiye’nin Lovemarks’ı 

seçilen Arçelik markası oluşturmaktadır.. 

MARKA 

Marka, şirketlerin, ürün ve hizmetlerin farklılaşmasını ve 

dikkat çekmesini sağlamaktadır. Dolayısıyla rekabetin yoğun 

olduğu bu dönemde hedef kitlelerin zihninde yer alıp, 

rakiplere göre tercih edilebilirliği sağlayan önemli bir silah 

olmaktadır. Markalar şirketler için güçlü bir silah olabilir 

fakat marka yaratmak yeterli olmamaktadır. Marka bilinirliği 

de şirketler için önemli bir silahtır. Marka bilinirliği ile 

birlikte şirketlerin itibarı olumlu etkilenmekte, satış oranları 

artmakta, ilk akla gelen şirket olmakta, hedef kitlenin tutum 

ve davranışlarını değiştirmektedir. Dolayısıyla her türlü ürün 

ve hizmetin bulunduğu tüm sektörlerde marka bilinirliği 

önemli hale gelmektedir. 

Marka ile ilgili yapılan literatür taramasında çok sayıda 

tanıma ulaşılmıştır. Bu tanımların bazılarına bakılacak olursa; 

“Marka; şirketlerin ürün ve hizmetlerine kimlik kazandıran, 

rakiplerinden ayıran terim, isim, sembol, işaret, tasarım, şekil 

ya da bunlardan oluşan kombinasyondur” (Kotler, 1984: 

482’den akt.,[2]), “Belirli tüketiciler arasında yakınlık 

kurmak, bir imaj ya da kişilik oluşturmak amacıyla birtakım 

duygusal ve fiziksel özelliklerin bütünleştiği bir kavramdır” 

([3]), “Marka; şirket, ürün, hizmet ya da kişi için farkındalık, 

kimlik, itibar oluşturmak için tasarlanmış bir dizi somut ve 

maddi olmayan özellikler” şeklinde tanımlanmaktadır ([4]). 

Zihinsel bir süreci yansıtan marka, aynı ürün ve hizmeti 

sunan şirketlerin diğer rakiplerinden ayrılmasını 

sağlamaktadır ([1]). 

Yukarıdaki verilen tanımlardan yola çıkarak marka 

kavramını, tüketicilerin zihninde bir ürün hakkında 

farkındalık yaratmak ve ürün ile arasında bağ kurmasına 

yardımcı olacak her türlü sembolün kullanılması ve olumlu 

yönde bir algının yaratılması durumu olarak özetlemek 

mümkündür. Elbette bir marka olmak çok önemlidir. Ancak 

bir o kadar önemli olan durum da markanın bilinirliğini 

sağlayabilmektir. Ancak bu şekilde piyasada tutunmak ve 

tüketiciler tarafından kabul görmek mümkün olabilir. Bu 

alamda marka bilinirliğinin öneminde dair aşağıda kısa bir 

bilgilendirmeye yer verilmiştir. 

MARKA BİLİNİRLİĞİ 

Günümüzde yoğun rekabetin yaşandığı piyasalarda 

binlerce marka bulunmaktadır. Marka kalabalığının olduğu 

bu ortamda markaların hedef kitle zihninde kaybolmaması 

için marka bilinirliğini güçlendirmek markalara fayda 

sağlayacaktır. Ayrıca marka bilinirliği, markaların pazar 

performansları üzerinde etkili olmaktadır ([5]). 

Keller’e göre (2003’ten akt. [6]) marka bilinirliği, farklı 

koşullar altında hedef kitlenin markayı tanımlayabilme 

yeteneğidir. Başka bir tanıma göre marka bilinirliği, bir 

kişinin belirli bir marka ile ilgili tecrübeleri ve elde ettiği 

veriler sonucunda oluşan iyi ve kötü bilgilerin toplamıdır 

(Valkenburg ve Buijen, 2005: 461’den akt. [7]). Tanımlar 

değerlendirildiğinde marka bilinirliğini, markanın sürekli 

olarak tüketici algısında yer almasını ve ilk akla gelen marka 

olmasını sağlamak, şeklinde yorumlamak mümkündür. 

Şirketlerin hedef kitleleri markalarla ilgili olarak 

zihinlerinde sürekli olarak birikim oluşturmakta ve bunlar 

zihnin harekete geçirilmesini sağlamaktadır. En fazla tanınan 

ve hatırlanan markalar ön plana çıkmaktadır. Bu bağlamda 

şirketler marka bilinirliğini kuvvetlendirecek çalışmalar 

yapmaktadır. Marka bilinirliği düzeyini arttıran bu çalışmalar 

ile birlikte marka tanınmışlığı, hatırlanılırlığı, ilk akla gelen 

marka, marka ismi hakimiyeti gibi avantajları elde etmiş 

olmaktadır. Bu avantajlar ise şirketin olumlu itibar 

kazanmasını, ürün ve hizmetlerin tercih edilmesini, piyasaya 

yeni sürülecek ürünlerinin tutundurma faaliyetlerinin 

kolaylığını, tüketici sadakatini, potansiyel müşterilerin 

kazanılmasını, tüketicinin markaya karşı güven oluşturmasını 

sağlayacaktır.  

Değişen zamanla birlikte marka tutundurma çalışmalarının 

da yer değiştirdiği görülmektedir. Nitekim geçmişte 

geleneksel medyadan bu konuda destek alınırken, günümüzde 

ise artık markalar kendilerini tanıtmak ve zihinlerde yer 

edinebilmek için teknolojiyi kullanmaktadır. Bu bağlamda 

teknolojinin uzantısı olarak varlık gösteren sosyal medya 

mecraları artık markalar tarafından yoğun şekilde 

kullanılmaktadır. Zira markalar, söz konusu mecralarda daha 

çok sayıda tüketiciye ulaşabilme fırsatı bulmaktadırlar. Bu 

anlamda marka bilinirliğini kolaylaştırmak adına sosyal 

medya sıklıkla başvurulan alanlar olmaktadır. 

MARKA BİLİNİRLİĞİNDE SOSYAL MEDYANIN 

ROLÜ 

Bilgi teknolojilerinin ilerlemesi ile birlikte maliyetlerin 

azalması ve internete erişiminin kolaylaşmasıyla birlikte 

sosyal medya, günümüzün iletişim kanallarından biri haline 

gelmiştir. Sosyal medya, bütün sosyo-ekonomik sınıfların yer 

alabileceği ve her yaş grubundaki bireylerin kolayca 

katılabileceği bir ortam olmuştur. Her türlü hedef kitlenin yer 

aldığı bu ortamlarda şirketler, istedikleri hedef kitle ile 

iletişim kurabilmekte hatta onlarla birebir iletişime geçebilme 

olanağına sahip olmaktadır. Bu bağlamda sosyal medya, 

şirketlerin marka bilinirliğini sağlamak için güçlü bir iletişim 

kanalı haline gelmiştir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61’den 

akt. [8]).  

Şirketler rakiplerinden farklılaşarak ve marka bilinirliğini 

daha güçlü hale getirmek için markaları, kitlelerin zihninde 

en iyi konuma yerleştirmek için çeşitli pazarlama ve iletişim 

çalışmaları gerçekleştirmektedir. Bu çalışmaların yapıldığı 

bir ortam da sosyal medyadır. Sosyal medyada fotoğraf, 

video, içerik paylaşımı, paylaşılan içeriklerin kullanıcılar 

tarafından oluşturulması, paylaşımların binlerce birey 

tarafından görülmesi, paylaşımlara yorumlar yapılması, 

zamanın her anında bireylerin birebir iletişime geçebilmesi, 

topluluklar oluşturulması, bütün bu yapılanların düşük 

maliyetler ile gerçekleştirilmesi hem şirketler için hem de 

kullanıcılar için büyük bir avantajdır. Dolayısıyla şirketler bu 

avantajlar ile birlikte hedef kitleleri ile ilgili ciddi veriler elde 

edip, bu verileri yorumlayarak rakiplere göre marka 

bilinirlikleri daha üst seviyeye çıkarmayı sağlayacak 

çalışmaları gerçekleştirmektedir. 

Marka bilinirliğinin tüketici zihninde sağlamlaştırılması 

için öncelikle hedef kitlenin tanınması gerekmektedir. Çünkü 

tanınan hedef kitlenin istekleri, beklentileri bilinmekte olup 

bu profile göre yapılacak marka çalışmaları daha başarılı 
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olacaktır. Sosyal medya da bu durumu sağlayacak ideal 

platformlardan biridir. Şirketler sosyal medya ortamından 

elde ettikleri verileri değerlendirerek, istenilen hedef kitleye 

doğru mesajları doğru zamanda ulaştırabilmektedir. Böylece 

sosyal medya; kampanya, etkinlikler, şikâyet takibi, ürün ve 

hizmet tanıtımı gibi marka bilinirliğini sağlayan 

uygulamaların doğru zamanda doğru hedef kitleye 

ulaştırılmasına fırsat vermektedir ([9]). 

Bilgi teknolojilerinin gelişimi ve internetin yaygınlaşması 

ile birlikte sosyal medya, markaların farklılaşmasına, 

zihinlerde sürekli yer almasına, marka itibarının 

güçlenmesine, markaya güvenin artmasına, markanın 

tanıtımına katkı sağlanmasına, markaların kendilerini 

anlatmasına ve hedef kitlelerinde markalar ile ilgili bilgilere 

ulaşmasına imkân vererek, markaların bilinirliğine olumlu 

katkılar sağlamaktadır. 

 

YÖNTEM 

 

Sosyal medya ortamları markaların kendilerini, ürün ve 

hizmetlerini göstermek için görünürlüklerini arttıracakları 

önemli kanallarından biridir. Markaların ürün ve hizmetleri 

için paylaştıkları fotoğraflara yapılan yorumlar, beğeni 

sayıları, takipçi sayıları, fotoğraflarda yer alan içerikler vb. 

markaların tüketici zihninde yer alma payını artırmaktadır. 

Bu durum ise marka bilinirliğinin artmasını sağlamaktadır. 

Bu nedenle çalışmada görsele dayalı uygulama olan 

Instagram’da markaların kimlikleri, etkileşimleri, içerik 

unsurları incelenerek şirketin, uygulamayı marka bilinirliği 

açısından nasıl kullandığını ortaya koymak amaçlanmıştır. 

Çalışma alanı olarak Instagram’ın seçilmesinde “We are 

social”ın araştırmasında yer alan bilgilere göre Instagram’ın 

33 milyon Türk kullanıcısının olması ve Türkiye 

Nüfus/Kullanıcı sayısı oranıyla, İsveç’in ardından dünya 

ikincisi konumunda olması etkili olmuştur.  

Araştırmada içerik analizi yöntemi kullanılmıştır. İçerik 

analizi, iletişim araçlarının sayısının artması ve gelişmesi ile 

akademik çalışmalarda en fazla kullanılan araştırma 

yöntemleri arasında olmuştur ([10]). Yapısı nedeniyle hem 

nitel hem de nicel verileri elde etmeye imkân veren içerik 

analizi, belirli zaman aralığında çeşitli iletiler sunan mesaj 

kaynağının, belli hedeflere ulaşmak için ortaya koyduğu 

amacı tespit etmek için kullanılmaktadır (George, 2003: 

10’dan akt. [11]).  

Sözü edilen yöntem sayesinde Arçelik markasının 

Instagram hesabı; marka kimliği (marka logosu, marka rengi, 

marka sloganı), etkileşim (yorumlar, yorumların özellikleri, 

yorumlara yanıt, katılım sağlama, hashtag, mention 

kullanımı, hashtag sayısı), içerik (takipçi sayısı, beğeni 

sayısı, paylaşım sayısı, yorum sayısı ve paylaşım tarihleri) ve 

satışa teşvik (promosyon ve indirim kampanyaları) temaları 

üzerinden incelenmiştir. Arçelik markasının 10.09.2018-

10.10.2018 tarihleri arasında yer alan bir aylık süre boyunca 

Instagram kullanımında şu sorulara yanıt aranmıştır: 

 Arçelik markası kaç kişi tarafında takip 

edilmektedir? 

 Arçelik markasının beğeni, paylaşım, yorum 

sayısı dağlımı nasıldır? 

 Arçelik markasının paylaşımlarının içerikleri 

hangi konuları içermektedir? 

 Arçelik markasının takipçiler ile etkileşim için 

neler yapmaktadır? 

 Arçelik Markasının hatırlanması için kullanılan 

öğeler nelerdir? 

 Çalışmanın örneklemi Mediacat ve Ipsos 

tarafında gerçekleştirilen araştırmada 2018 yılının 

Lovemark şirketlerinden biri seçilen Arçelik’tir 

([13]). Özellikle Arçelik firmasının seçilme 

nedeni ise 11 yıldır istikrarlı şekilde Lovemark 

olarak seçilen tek şirket olmasıdır. 

 

BULGULAR VE YORUMLAR 

A. İçerik 

 

Bu çalışma çerçevesinde içerik başlığında Arçelik 

markasının Instagram hesabında yer alan paylaşımların, 

takipçi sayısı, beğeni sayısı, paylaşım sayısı, yorum sayısı ve 

paylaşım tarihleri tablo haline getirilerek incelenmiştir. 

 

Tablo 1: Arçelik Firmasının Instagram Hesabının 

Anasayfa Görünümü 

Arçelik Instagram Profil Görünümü 

Instagram’a Giriş Tarihi 2016 

Takipçi Sayısı 11.5000 

Takip Sayısı 8 

Paylaşım Sayısı 396 

Eylül-Ekim 2018 Paylaşım Sayısı 12 

Kurum Logosu Var 

Kurum Web Adresi Var 

 

Tablo 1 incelendiğinde, Arçelik markasının 2016 yılında 

Instagram hesabı oluşturduğu görülmektedir. Arçelik firması 

bu anlamda Instagram’ın kuruluşundan 6 yıl sonra bu mecra 

için hesap oluşturmuştur. Markanın sosyal medyada ulaştığı 

her bir kişi, aynı zamanda markanın temsilci olmaktadır. 

Dolayısıyla markalar için takipçi sayısı önemli olmaktadır. 

Arçelik markasının takipçi sayısı Instagram hesabında 

11.5000 olarak görülmektedir. Markanın takip ettiği 8 takipçi 

ise markanın yer aldığı holding, holdingin diğer markalarının 

yanı sıra, Arçelik markasının ürettiği ürünlerin kullanılacağı 

alanlar ile ilgili hesaptır. Sözü edilen marka, 2016 yılından 

2018 yılının Ekim ayına kadar 396 adet paylaşım 

gerçekleştirmiştir. Araştırma tarihi olan 10 Eylül 2018 ve 10 

Ekim 2018 arasında ise 12 paylaşımda bulunulmuştur. 

Arçelik markasının Instagram hesabının genel görünümünde 

kurum logosu ve kurum web sitesi de yer almaktadır. 

Markaların hedef kitle zihninde yer etmesinde logoların etkisi 

bulunmaktadır. Bu durumda logoların Instagram hesabında 

yer alması, marka bilinirliğine katkı sağlamaktadır. Bunun 

yanında Instagram hesabında kurum web site adresinin yer 

alması ise hedef kitlenin ürün ve hizmetler hakkında detaylı 

bilgi almak istediğinde kolayca siteye ulaşmasına yardımcı 

olmaktadır. Markaların Instagram hesaplarında web site 

adreslerinin mutlaka olması gerekmektedir. Çünkü Intagram 

uygulaması görsel ve kısa bilgi verme odaklı çalışmaktadır. 

Dolayısıyla hedef kitle bu hesapta yer alan görsellerdeki ürün 

hakkında daha fazla bilgi toplamak ihtiyacı duyduğunda, 

markanın web sitelerine başvurmaktadır. 
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Tablo 2: Paylaşım İçerikleri 

Paylaşım İçerikleri 

Ürün  2 

Reklam 3 

Takipçi Tarafından İçerik Oluşturma 1 

Duyuru 4 

Bilgilendirme 2 

 

Tablo 2’de çalışma konusu olan markanın paylaşım içerikleri 

yer almaktadır. Adı geçen marka araştırma tarihleri arasında 

12 paylaşımda bulunmuştur. Bu paylaşımların 2 tanesi 

ürünler ile ilgili olurken, bir paylaşımda ürün görseli yer 

almakta, diğerinde ise metafor yapılarak doğanın bir özelliği 

ile ürüne atıfta bulunulmaktadır. Diğer paylaşımların 3 

tanesini reklam, 1 tanesini içerik oluşturma, 4 tanesini duyuru 

ve 2 tanesini de bilgilendirme oluşturmaktadır. Instagram 

hesabı paylaşım içerikleri dikkate alındığında ağırlıklı olarak 

duyuru ve reklam amacıyla kullanıldığı görülmektedir. 

 

Görsel 1: Arçelik Instagram Hesabında Yer Alan Ürün  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Görsel 2: Arçelik Instagram Hesabında Yer Alan Duyuru 

Görseli 

   

 

 

 

 

 

Tablo 3:  Paylaşım Türü ve Paylaşım Tarihleri 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Yukarıda verilen Tablo 3’te markanın paylaşım türleri ve 

paylaşım tarihleri yer almaktadır. Markanın 12 paylaşımının 

8’ini fotoğraf, 4’ünü video oluşturmaktadır. Buradan 

markanın Instagram’da ağırlıklı olarak fotoğraf paylaştığı 

sonucuna varmak mümkündür. Markaların hedef kitle 

zihninde yer alma payını arttırmak ve duygusal bağı 

güçlendirmek için görsellikleri ön plana çıkartmaktadır. Bu 

bağlamda ilgi çekici ve doğru içeriğin oluşturulduğu görseller 

insan zihninde daha kalıcı olmaktadır. Bu da marka 

bilinirliğini arttırmaktadır. Marka bilinirliğinde görsellik ve 

içeriğin önemli olduğu kadar paylaşım sıklığının da önemi 

bulunmaktadır. Çünkü Instagram kullanıcıları takip ettiği 

markaların aktif olmasını istemektedir. Aynı zamanda 

markaların bu ortamlarda varlıklarını hissettirmek için 

düzenli paylaşımlar yapması gerekmektedir. Arçelik 

markasının paylaşım tarihlerine bakıldığında düzenli olarak 

paylaşım yapmadığı sonucuna varılmaktadır. Paylaşımların 

ortalama üç günde bir yapıldığı görülmektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    

 

 

 

Paylaşım Türleri 

Fotoğraf 8 

Video 4 

Paylaşım Tarihleri 

10.Eyl 

14.Eyl 

17.Eyl 

20.Eyl 

22.Eyl 

24.Eyl 

25.Eyl 

28.Eyl 

2.Eki 

4.Eki 

8.Eki 

10.Eki 
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Görsel 3: Arçelik Instagram Hesabında Yer Alan Fotoğraf ve 

Video Görselleri 

 

Tablo 4: Hashtag Kullanımı 

Hashtag Kullanımı  

Hashtag  55 

* Hashtag marka İsmi 10 

* Hashtag Marka Sloganı 10 

* Hashtag Ürün İsmi 5 

*Diğer Hashtag 30 

Tablo 4’de markanın hashtag kullanım sayısı ve hashtag 

konuları yer almaktadır.  Hashtag, markaların ürün ve 

hizmetler ile ilgili görsellerin ve videoların görünürlüğünde 

kolaylık sağlayan ve marka bilinirliği oluşturmada rolü olan 

bir araçtır ([12]). Çalışma konusu olan markanın 

paylaşımlarının hepsinde hashtag kullanılmıştır. 

Paylaşımların çoğunda marka ismi ve slogan hashtagi 

bulunmaktadır. Bu durumda markanın bilinirliğinin artmasına 

etkisi olmaktadır. Hashtag kullanımlarına bakıldığında daha 

çok ürünlerin özelliklerine atıfta bulunacak konular ile ilgili 

hashtag oluşturulduğu görülmektedir. Farklı hashtaglerin 

oluşturulması markaların farklı alanlarda görünürlüğünü 

arttırmaktadır. Ayrıca o alanlarda potansiyel hedef kitlenin 

dikkati çekildiğinde markaya takipçi olarak 

kazandırılmaktadır. Arçelik markası ürün görsellerinde yoğun 

olarak teknoloji ve tasarım hashtaglerini kullandığı da dikkat 

çekmektedir. Hastagler markaların beğeni sayılarını ciddi 

şekilde arttırmaktadır. Çünkü hashtagler ile markalar 

Instagram takipçileri dışında kalan hedef kitlelerinde 

dikkatini çekmektedir. Bu durum ise hashtagler aracılığıyla 

daha fazla insana ulaşılabileceğini göstermektedir. Ayrıca 

marka mention kullanmaktadır. Mentionı özellikle şikâyette 

bulunan takipçilere yanıt verirken kullanmaktadır. Bunun 

yanı sıra marka, hesabında kullanacağı fotoğrafları çekenleri 

de belli etmek için mention kullanmaktadır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Görsel 4: Arçelik Instagram Hesabında Kullanılan 

Hashtag ve Mention Görseli 

B. Etkileşim 

 

Aşağıda yer alan tabloda markanın yorum sayısı ve 

yorumların içerik özellikleri bulunmaktadır. 

 

Tablo 5: Yorum Sayısı ve Yorumların İçerik Özellikleri 

Yorum Sayısı ve Yorum Özellikleri 

 Yorum Sayısı 747 

Şikâyet 211 

Yorumlara Yanıt 211 

Bilgilendirme 28 

Beğeni 150 

Takipçiler İçin Sohbet Ortamı Oluşturma 125 

Öneri 22 

Tablo 5’te verilen bilgilere bakıldığında markanın Instagram 

hesabından paylaşmış olduğu görsel ve videolara 747 yorum 

yapıldığı anlaşılmaktadır. Bu yorumların 211 tanesinde 

şikâyet yer almaktadır. Bu durum da hedef kitlenin ürün ve 

hizmetler ile ilgili problemleri dile getirmek için markanın 

Instagram hesabını yoğun olarak kullandığını göstermektedir. 

Markanın ise bu şikâyetlerin tamamına cevap verdiği 

görülmektedir. Bu durum marka adına olumlu bir gelişmedir. 

Zira markalar hedef kitlelerin problemlerini ifade etmesine 

fırsat verdiğinde ve bu problemleri kısa sürede çözdüğünde 

hedef kitlelerin daha sadık birer müşteri olmasını sağlamış 

olmaktadır. Bu bağlamda markalar her zaman sosyal medya 

mecralarındaki yorumları düzenli takip etmeli ve 

takipçilerine cevap vermelidir, demek mümkündür. Çünkü 

takipçiye verilen cevaplar, takipçiyi değerli hissettirmektedir. 

Bu da takipçinin zihninde markaya karşı olumlu algı 

oluşturmaktadır.  

Şikâyetlerden sonra en çok yorum içeriği beğeni olduğu 

sonucuna varılmıştır. Beğeni yorumları; emojileri, ürün ve 

hizmetlerin memnuniyetini ve başarıları için tebrikleri 

kapsamaktadır. Diğer dikkat çeken yorum içeriği ise 

takipçiler için muhabbet içeriğidir. Çalışma için seçilen 

marka, bu yorum içeriği ile birlikte takipçilerin marka 

hesabında aktif ve etkileşim halinde olarak katılımını 

sağlamıştır. 
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Görsel 5: Arçelik Instagram Hesabında Yer Alan Beğeni 

Yorumları 

Görsel 6: Arçelik Instagram Hesabında Yer Alan Şikayet 

Yorumları 

Tablo 6: Yorumlara Verilen Yanıtların Sayısı ve Özellikleri 

DM (Direk Mesaj) Bölümüne Yönlendirme 211 

Kurumsal Web Sitesine Yönlendirme 28 

Marka takipçilerin yorumlarına verilen yanıtlara bakıldığında 

öncelikle DM’ye yönlendirildiği görülmektedir. Yoğun 

olarak şikâyet konusu olduğu için marka takipçiyi DM 

yönlendirerek, iletişim bilgilerini paylaşılmasını istemektedir. 

Paylaşılan bilgiler ilgili birimlere verilerek takipçiye 

ulaşılması sağlanmaktadır. Özellikle bu bölüm markaların 

bilinirliği için çok önemli olmaktadır. Çünkü markaların 

bilinirliğini etkileyen zihin payı, duygusallık derecesinin yanı 

sıra tüketicinin isteklerinin karşılanmasıdır. Bu nedenle 

markalar tüketicilerin paylaştığı bu şikâyet yorumlarını 

mutlaka çözüme kavuşturması gerekmektedir. Yorumlara 

verilen yanıtların bir diğeri de kurumsal web sitesine 

yönlendirme olmaktadır. Yapılan yorumlara bakıldığında 

daha çok fiyat ve ürünlerin teknik özellikleri sorulduğu için 

takipçinin kurumsal web sitesine yönlendirildiği sonucuna 

varılmıştır. 

 

 

 

 

 

 

Görsel 7: Arçelik Instagram Hesabında DM’ ye Yönlendirme 

 

 

 

Görsel 8: Arçelik Instagram Hesabında Kurumsal Web 

Sitesine Yönlendirme İle İlgili Görsel 

C. Satışa Teşvik Etme 

Markalar sosyal medya hesaplarında ürün ve hizmetleri ile 

ilgili tanıtım yaparken, bunun yanında geniş hedef kitlelere 

ulaşarak markaya ait ürün ve hizmetlerin satışına katkı 

sağlamaktadır. Bunu gerçekleştirmek için sosyal medyada da 

ürün ve hizmet tanıtımı promosyonlar ve indirimler 

yapılabilir. Markaların tüketiciler için gerçekleştirdiği satışa 

teşvik edici kampanyaların da marka bilinirliğine etkisi 

bulunmaktadır. Bu kampanyalar her zaman tüketicinin 

dikkatini çeken kampanyalardır. Çünkü tüketici bu 

kampanyalar ile birlikte zihninde hangi markada indirim ya 

da promosyon olduğu sorusuna cevap aramaktadır. 

Dolayısıyla satışa teşvik etme kampanyaları, tüketici zihninde 

yer almaya yardımcı olmaktadır. 

Arçelik markasının belirtilen tarihler arasındaki 12 

paylaşımından sadece bir tanesinde indirim mesajı 

görülmüştür. Bu mesaj da bir görsel üzerinden 

belirtilmemiştir. Bir fotoğrafın altında mesaj şeklinde yer 

almıştır. 
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Görsel 9: Arçelik Instagram Hesabında İndirim İle İlgili 

Görsel 

D. Marka Kimliği 

Aşağıda yer verilen Tablo 7, sözü edilen markanın kimlik 

unsurlarını kaç kez kullanıldığı ile ilgili bilgilere yer 

vermektedir. 

Tablo7: Paylaşımlarda Marka Kimliği Unsurlarının 

Kullanımı 

Marka Kimliği Unsurları 

Logo 4 

Renk 1 

Slogan 4 

Sembol 3 

Marka kimliği, markaların zihinlerde yer almasını sağlayan 

ve rakiplerinden farklı kılan tüm içeriklerdir. Bu içeriklerde 

markanın kültürü, iletişimi, davranışı, kişiliği, logosu, rengi, 

sloganı, sembolü yer almaktadır. Özellikle Tablo 7’de yer 

alan unsurlarının seçilmesinin nedeni ise Instagram’ın görsel 

odaklı bir uygulama olmasıdır. Arçelik markasının logo ve 

sloganını paylaşımlarda 4 kez kullandığı görülmektedir. 

Diğer kimlik unsurlarına göre bakıldığında ağırlıklı olarak 

logo ve sloganın takipçi zihninde daha fazla yer etmesini 

sağlamaya çalıştığı söylenebilmektedir. Bunun dışında 

Arçelik için bir sembol haline gelen ve hedef kitle ile 

duygusal bağın güçlenmesinde büyük rol oynayan çelik 

isimli robot da sembol olarak sık kullanılan kimlik 

unsurlarından bir tanesidir. Ayrıca marka paylaşımlarındaki 

görsellerden üç tanesinin içeriğinde kimlik unsurlarının 

hiçbirini kullanılmamıştır. Fakat görsellerde marka ismini ve 

sloganı hashtag şeklinde kullandığı görülmüştür. 

 

 

 

 

 

 

Görsel 10: Arçelik Instagram Hesabı Paylaşımlarında Logo 

ve Slogan Kullanımı 

 

Görsel 11: Arçelik Instagram Hesabı Paylaşımlarında 

Sembol Kullanımı 

SONUÇ 

Günümüzde markalar Instagram ile birlikte hedef kitlelerine 

kendilerini, aracı olmadan anlatabilmekte, ürün ve hizmetleri 

tanıtabilmektedir. Aynı zamanda Instagram, hedef kitlelerin 

istek, talep, şikayetlerini doğrudan markalara ulaştırmasını 

sağlayarak, markaların bu durumlara kısa sürede çözüm 

üretebilmektedir. 

11 yıldır Lovemarks seçilen Arçelik markasının Instagram 

hesabı; marka kimliği (marka logosu, marka rengi, marka 

sloganı) , etkileşim (yorumlar, yorumların özellikleri, 

yorumlara yanıt, katılım sağlama, hashtag, mention 

kullanımı, hashtag sayısı), içerik (takipçi sayısı, beğeni 

sayısı, paylaşım sayısı, yorum sayısı ve paylaşım tarihleri) ve 

satışa teşvik (promosyon ve indirim kampanyaları) temaları 

üzerinden 10.09.2018-10.10.2018 tarihleri arasında 

incelenmiştir. 

Elde edilen verilere bakıldığında markanın Instagram 

hesabında kurumsal web sitesine yer verirken, diğer sosyal 

medya hesaplarına yer vermediği anlaşılmıştır. Bu durum ise 

markanın her bir sosyal medyayı farklı plan ve stratejilere 

göre yönettiği anlamına gelmektedir.  

Markanın takipçi sayısı, beğeni sayısı, hashtag kullanımı, 

paylaşım sayısı ve paylaşım tarihlerine bakıldığında özellikle 

markanın hashtag kullanımı, beğeni sayısı ve paylaşım 

tarihleri dikkat çekmektedir. Markanın paylaşımlarının 

beğenilmesi marka takipçi sayısından fazladır. Bu durumu da 

hashtag kullanımın etkisi ile açıklanmaktadır. Marka, hashtag 

kullanımıyla farklı alanlarda daha fazla görünürlüğe sahip 

olmuştur. Paylaşım tarihleri ise nerdeyse üç günde bir 

olmaktadır. Fakat marka bilinirliğinde sosyal medyada 

görünür ve aktif olmak çok önemlidir. Dolayısıyla markanın 
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hedef kitle zihninde sürekliliğini sağlamak için en az her gün 

bir paylaşım yapması uygun görülmektedir. 

Markaların hedef kitlede var olan algılarının olumlu olmasını 

ve duygusal bağı kuvvetlendirmek için etkileşim halinde 

olması gerekmektedir. Sosyal medyada gerçekleştirilecek 

etkileşimler, marka ile hedef kitle arasında interaktif bir 

iletişim sağlayacaktır. Dolayısıyla bu aktif iletişim ile birlikte 

marka sürekli hedef kitle algısında yer alacaktır. Aynı 

zamanda etkileşim için gerçekleştirilecek kampanyalar, 

duygusal bağı da güçlendirmektedir. Markaların duygusallık 

derecelerinin kuvvetli olması da markanın ilk akla gelen 

marka olma özelliğini sağlamış olmaktadır. Arçelik markası 

ise etkileşiminde özellikle yorumlar ve katılımı sağlama ön 

plana çıkmaktadır. Markanın paylaşımlarına yapılan 

yorumlar ağırlıklı olarak şikâyet üzerine olmuştur. Marka bu 

şikâyetlerin hepsine yanıt vermiştir. Fakat yorumlara verilen 

yanıtlarla sağlanan etkileşimin ne kadar nitelikli olduğu 

tartışma konusudur. Çünkü yanıtların özelliklerine 

bakıldığında doğrudan DM’ye gönderildiği görülmektedir. 

Bu eylemin sonucu ise bilinmemektedir.  

Markada katılımı sağlayacak sadece bir çalışmanın olduğu 

görülmüştür. Buna rağmen takipçilerin sohbeti için içerik 

oluşturma başlığı fazla yorum alan içeriklerden bir tanesidir. 

Dolayısıyla markanın takipçilerinin katılımını sağlayacak 

daha fazla çalışma yapması gerekir, demek mümkündür. 

Takipçilerin katılımcı ve aktif olacağı kampanyalar, 

etkinlikler, yarışmalar gibi kampanyalar marka üzerinde 

ilginin sürekliliği sağlayacağında dolayı markanın bu 

kampanyalara ağırlık vermesi uygun olacaktır. Zira markaya 

olan ilginin sürekliliği markanın bilinirliğini arttıracaktır. 

Marka, Instagram üzerinden satışa teşvik etmek için bir 

çalışma yapmıştır. Bu anlamda yapılan çalışmanın azlığı 

dikkat çekmektedir. Fakat satışa teşviki sağlayacak olan 

indirimler, promosyonlar vb. çalışmalar marka bilinirliğine 

katkı sağlamaktadır.. Bu kampanyalar sosyal medya 

kullanıcıları arasında duyulduğunda daha fazla kişinin hesabı 

ziyaret etmesi sağlanmaktadır. Daha fazla takipçi ve daha 

fazla ziyaretçi ise markanın daha fazla kişi tarafından 

bilinmesinde etkili olmaktadır. Bu bağlamda markanın satışa 

teşvik edici çalışmaları arttırmalıdır. 

Markaların zihinlerde daha fazla yer almasında ve diğer 

rakiplerden farklılaşmasında marka kimliği etkili olmaktadır. 

Marka kimlikleri, markaları çağrıştıran birer unsurdur. Bu 

nedenle markalar sosyal medyadaki mecralarında bu 

unsurları kullanarak marka bilinirliklerine katkı 

sağlamaktadır. Arçelik markası da özellikle kurumun 

logosuna, sloganına ve sembolüne paylaşımlarında yer 

vermektedir. Markalar insan zihninde hatırlandığı kadarıyla 

vardırlar. Bu durumun da markanın bilinirliğine etkisi vardır. 

Bu nedenle markalar sosyal medyada aktif olarak yer almalı 

ve hatırlanma oranını arttırmak için de çalışmalar 

gerçekleştirmelidir. Arçelik’in de hedef kitle zihninde sürekli 

yer almak ve ilk hatırlanan olmak için logo, slogan ve sembol 

unsurlarını yoğunlukla kullandığı görülmüştür.  

Elde edilen bulgular genel olarak değerlendirildiğinde, sosyal 

medyada atılan her adımın markaların bilinirliklerine etkisi 

olduğu görülmektedir. Dolayısıyla markalar Instagram 

uygulamasını çok iyi yönetmeli ve doğru zamanda doğru 

içerikleri paylaşarak, bilinirliklerine katkılar sunmalıdır. 

Çünkü Instagram’da yapılan paylaşıma, bu paylaşımın 

içeriğine, paylaşımın yorumlanmasına, yorumlara verilen 

yanıtlarına, beğeni sayısına, takipçi sayısına kadar her adım, 

markanın zihinlerde yer almasına, duygusal bağını 

oluşmasına, isteklerin karşılanmasına ve sadakatin artmasına 

etki etmektedir. Bu gelişmeler de marka bilinirliğini 

etkilemektedir. 

KAYNAKÇA 

[1] Z. Akıncı Vural, M. Ker Dinçer, N. Başok, G. Çoşkun Değirmen, M. 

Yalçın ve M. Erkan, “Marka Farkındalığında Sosyal Medya 

Kullanımı: Karşılaştırmalı Bir Analiz”, Uluslararası Sosyal 

Araştırmalar Dergisi, Cilt: 9, Sayı: 45, , ss.663-674, Ağustos 2016. 

[2] İ. Topal ve V. Temizkan, “Tüketicilerin Mobil Sosyal Medya 

Kullanımının Marka Farkındalığına Etkisi”, İnsan ve Toplum Bilimleri 

Araştırmaları Dergisi, Cilt: 5, Sayı: 5, ss. 1456-1473, 2016. 

[3] M. Fidan, “Halkla İlişkiler Aracı Olarak İnternet ve Markaya Katkısı”, 

Selçuk İletişim, Cilt: 5, Sayı: 3, ss. 153-160, 2008. 

[4] T. Sammut, (2015), Brand and Branding. 

https://www.researchgate.net/publication/272184078_Brand_and_Bra

nding Erişim Tarihi: 23.10.2018 

[5] C. Homburg, M. Klarmann, J. Schmitt, “Brand Awareness in Business 

Markets: When is İt Related to Firm Performance?”, Intern.J.of 

Research in Marketing, Issue: 27, pp. 201-212, 2010. 

[6] Ö, Torlak, V. Doğan ve B. Özkara, “Marka Farkındalığı, Marka İmajı, 

Markadan Etkilenme ve Markaya Güvenin Marka Bağlılığı 

Üzerindeki Görece Etkilerinin İncelenmesi: Turkcell Örneği”, Bilgi 

Ekonomisi ve Yönetim Dergisi, Cilt: 9, Sayı: 1, ss. 147-161, (2014). 

[7] B. Özbucak Albar  ve G. Öksüz, “Marka Farkındalığı Oluşturma 

Sürecinde Reklamlarda Ünlü Kişilerin Kullanılmasının Tüketicilerin 

Satın Alma Karar Süreçleri Üzerindeki Etkisi: Giresun İli 

Araştırması”, İnternational Journal of Social Science, Vol: 6, Issue: 8, 

pp. 417-431, 2013. 

[8] Can, S. ve Koz, K. (2016), “Sosyal Medyada Tüketici Onaylı 

Pazarlama: Instagram Örneği”, 

http://www.academia.edu/36547049/SOSYAL_MEDYADA_T%C3%

9CKET%C4%B0C%C4%B0_ONAYI_%C4%B0LE_PAZARLAMA  

Erişim Tarihi: 24.10.2018 

[9] Y. Köksal ve Ş. Özdemir, “Bir İletişim Aracı Olarak Sosyal 

Medya'nın Tutundurma Karması İçerisindeki Yeri Üzerine Bir 

İnceleme”, Süleyman Demirel Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler 

Fakültesi Dergisi, Cilt: 18, Sayı: 1, ss. 323-337, 2013.  

[10] A. Çilingir, “İletişim Alanında İçerik Analizi Yöntemi Kullanılarak 

Yapılan Yüksek Lisans Ve Doktora Tezleri Üzerine Bir İnceleme”, 

Erciyes İletişim Dergisi, Cilt: 5, Sayı: 1, ss.148-160, 2017. 

[11] C. Becan ve F. Ustakara , “Diyalog Teorisi Çerçevesinde İnternet 

Tabanlı İletişim Üzerine Bir Değerlendirme: Halkla İlişkiler 

Ajanslarının Web Stratejileri Üzerine Bir İçerik Analizi”, Selçuk 

Üniversitesi İletişim Fakültesi Akademik Dergisi, Cilt: 10, Sayı: 1, 

ss.64-84, 2017. 

[12] N. Yenıçıktı Tufan, “Hakla İlişkiler Aracı Olarak Instagram: Sosyal 

Medya Kullanan 50 Şirket Üzerine Bir Araştırma”, Selçuk 

Üniversitesi İletişim Fakültesi Akademik Dergisi, Cilt: 9, Sayı: 2, 

ss.92-115, Ocak 2016 

[13] 2018 Medicat websitesi. Erişim: https://mediacat.com/turkiyenin-

lovemarklari-arastirmasi-2018-sonuclari/  

 

537 


