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Oz

Teknoloji, insan hayatin degistiren ve kolaylastiran bir yapiya sahiptir. Teknolojik anlamda
ortaya ¢ikan her yenilik, bir anlamda insan yasantisini ¢cok boyutlu olarak etkilemekte ve bu etkileri
hizli bir sekilde gozler 6nline serebilmektedir. Teknolojik gelismeler ile beraber degisen ve dontigen
iletisim alani, yeni unsurlar1 ¢aligmalarina dahil etmis ve iletisim siiregleri daha zengin bir yapiya
sahip olmustur. Bu zenginlik markalarin tiiketicilere daha hizli ulasmasini saglamakta ve geribildirim
stireglerinde daha aktif olmasina yardimei olmaktadir. Calisma kapsaminda; kurumlarin sosyal medya
platformlarindan Instagram mecra paylasimlarini, hangi kurumsal iletisim kategorisi baglaminda ortaya
¢ikardiklari ve bu paylagimlarin hedef kitle nezdindeki etkisi arastirilmak amaglanmaktadir. Calismanin
evrenini kurumsal iletisim siireglerinde Instagram hesabini kullanan kurumlar olusturmaktadir. Bu
baglamda 2020 ‘Brand Finance’ listesinde ilk bese giren markalar ¢aligmanin 6rneklemini olusturmus,
secilen markalarin sosyal medya araglarindan biri olan resmi Instagram sayfalari, 2020 y1li igerisinde
gergeklestirdikleri kurumsal iletisim faaliyetleri cergevesinde igerik analizine tabi tutulmustur.
Arastirma kapsaminda incelenen markalarin resmi Instagram sayfa paylagimlarinin daha ¢ok iiriin
tanitim kategorisinde tercih ettigi (%47,62), hedef kitlenin etkisinin arastirildigi izlenme oranlarinda
ise 6zel giin kategorisinde (%68,71) en yiiksek orani yakaladiklart sonucuna varilmistir.

Abstract

Technology has a structure that changes and facilitates human life. In a sense, every
technological innovation that emerges, affect human life in a multidimensional way and it can quickly
reveal its effects. The communication field that change and transform with technological developments,
has incorporated new elements into its work and therefore, communication processes’ result with richer
structures. This richness ensures brands to reach consumers faster and helps them to be more active in
feedback process. As a part of the study; it was aimed to investigate which corporate communication
category these institutions implemented in their Instagram posts, one of their social media platforms,
and the effect of these posts on the target audience. The nature of the study is created by institutions that
use Instagram accounts in corporate communication processes. In this context, the top five brands in
2020’s ‘Brand Finance’ list formed the sample of this study. Official Instagram pages, which is one of
the social media tools of the selected brands, were subjected to content analysis within the framework
of the corporate communication activities they carried out in 2020. In the scope of this research, It was
concluded that the official Instagram posts of these examined brands mostly opt for product promotion
category (47.62%), and as for the percentages in which the effect of the target audience’s view rating

is investigated, special day category (68.71%) acquires the highest number.
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Giris

Glinlimiiz diinyast ¢ok hizli degisen ve doniisen bir yapiya sahiptir. Biitiin
paradigmalart yeniden tanimlayan bu yapinin, en biiyilik G6zneleri ise kiiresellesme
ve teknoloji boyutlar1 ortaya koymaktadir. Pozitif bakis agisiyla insan yagamini her
bakimdan kolaylastiran teknoloji, toplumsal yasam cercevesinde hizli doniisiimleri ve eski
aligkanliklardan radikal kopuslar1 da beraberinde getirmektedir. (Okmeydan, 2017: 350).
Teknolojinin yasamis oldugu bu hizli doniisiim beraberinde iletisim siirecini derinden
etkilemistir. Yeni iletisim teknolojilerinin zamandan ve mekandan bagimsiz yapisi ve
cift yonli iletisim dogasi, yeni iletisim teknolojilerinin derinlemesine arastirilmasini
gerektirmistir.

Yeni iletisim teknolojilerinin bu denli genis hakimiyet alanina sahip olmasi halkla
iligkiler siireci baglaminda yeni teknolojilerin degerlendirilme fikrini ortaya ¢ikarmustir.
Halkla iliskiler kampanyalarinin énemli unsurlarindan biri olan kurumsal iletisim, bu
yeni teknolojilerin kullanim hususuna biiylik 6nem vermis ve iletisim siireclerindeki bu
dontistime kapilarini agmustir.

Kurumlarin amaglarina ulasabilmek i¢in gergeklestirdikleri, i¢ ve dis stratejilerini
birbirlerine entegre ederek olusturduklar: bir yonetim araci olarak tanimlayabilecegimiz
kurumsal iletisim siirecini  gerceklestirmek glinlimiizde bir zorunluluk haline
dontismiistiir. Bagka bir ifadeyle, hedeflere ulasabilmek i¢in bir kurulus tarafindan genel
iletisim baglaminda gergeklestirilmesi gerekli olan kurumsal iletisim, kurulusun biitiin
basamaklarinda uygulanmasi zorunlu olan bir siirectir (Tosun, 2003: 173).

Calismada, yeni iletisim teknolojilerinin ve kurumsal iletisimin son yillarda etkin
bir sekilde esgiidiimlii olarak kullanildigin1 gostermek ve tiiketiciler icin degerli olan
markalarin kurumsal iletisim siireglerini Instagram sayfalarinda nasil kullandiklarini
ortaya ¢ikarmak amac¢lanmistir. Bu baglamda 2020 ‘Brand Finance’ listesinde ilk bese
giren markalar tercih edilerek sosyal medya araglarindan biri olan Instagram sayfalari,
01.01.2020-31.12.2020 tarihleri arasinda gerceklestirdikleri faaliyetleri kurumsal iletisim
stireci baglaminda incelenmistir.

Yeni iletisim Teknolojileri

20. ylizyilda ortaya cikan internet, iletisim alaninda biiyiik gelismelerin ortaya
c¢tkmasimi saglamistir. 1990’1 yillarin ortasinda hayatimiza giren kavram, yiizyilin
sonuna dogru pek ¢ok kisi tarafindan kullanilan etkin bir arag haline doniismiistiir. 2000’11
yillara gelindiginde ise artik herkesin aktif olarak kullandig: bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir (Yiizer, 2003: 114).

Internetin pek ¢ok alana sirayet ettigi giiniimiiz diinyasinda, iletisim alanin da bu
yeni olusumdan etkin bir bicimde faydalanmasi kaginilmaz bir gereklilik haline gelmistir.
Internet donanimli ortamlarda teknolojilinin de baskin katkistyla, iletisim siireclerinde
kokten bir degisim yasanmasina katki saglamistir. Tam da bu noktada karsimiza yeni
iletisim teknolojileri ¢ikmaktadir.

Yeni iletisim teknolojileri temelinde teknolojinin gelismesine paralel olarak iletisim
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teknolojilerinde yasanan doniisiimii ifade etmektedir. Zamansal baglamda ortaya ¢ikan
herhangi bir teknoloji yeni olarak kabul edilmektedir. Yeni iletisim teknolojilerinde
bilgisayarin belirleyici unsur oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bunun yani sira internet,
fiber-optik teknolojiler, iletisim uydulari, video konferans da bu belirleyici unsurlarin
kapsami arasinda yer almaktadir.

Yeni iletisim teknolojilerini en dogru ifade edecek kelime dijitalliktir. Bunun nedeni
yeni iletisim teknolojilerinin analog sisteminin Otesinde bir yapi olan dijital kodlarla
olusan Ozgiin bir sistem olusudur. Giiniimiiz yeni iletisim teknolojileri, geleneksel
medyada yer alan tiim siiregleri isin i¢ine empoze ederek dijital tabanli bir temsil
sunmaktadir. Bu baglamda yeni iletisim teknolojileri sadece icerigin empoze edildigi bir
ortam degil, bununla beraber igerige konu olan seyin tekrardan kuruldugu ve bunun da
Otesinde sistemde yer alan biitlin bilesenlerin dijital kodlarla hazirlandig1 bir paralel uzam
halini almaktadir. Ciinkii bu yeni teknolojiler, simule etme 6zelligi sayesinde aktarilan
iletiler kadar, iletilerin kaynaklarini ve hedeflerini de kendi i¢ine dahil etmekte ve yeniden
olusturmaktadir. Bu ¢erceveden diisiiniildiigiinde yeni iletisim teknolojilerini kullanmak,
aracin bir parcasi haline gelmeyi zorunlu kilmaktadir (Devran ve Elitag, 2017: 216).

Temel aracin bilgisayar oldugu yeni iletisim teknolojilerinin en énemli merkezini
internet olusturmaktadir. Internetin hayatimiza girmesiyle beraber iletisim mantiginin
da bastan asagi degistigini sdylememiz dogru olacaktir. Yeni iletisim teknolojilerinin
hayatimizda yer almasi, geleneksel iletisim araclarinin iletisimdeki eksikligini ortadan
kaldirmistir. Yeni donemde insanlar bu ileri teknolojiler sayesinde zamandan ve mekandan
bagimsiz bir iletisime taniklik eder hale gelmistir.

Yeni iletisim teknolojilerini ele aldigimizda kavramin belli basli bazi1 yapisal
anlamlarmin oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu baglamda yeni iletisim teknolojilerinin
tic 0zelligi lizerinde daha ¢ok vurgu yapildig1 sdylenebilir. Bunlar;

1. Eszamansizhik: Yeni iletisim teknolojileri kisi i¢in uygun olan zamanda
ileti gonderme ve alma yetenegine sahiptir. Bu baglamda iletinin alinmas1 ya da
gonderilmesi durumu kisinin segenegi dogrultusunda sekillenmektedir.

2. Karsihkh Etkilesim: Biitiin iletisim siireclerinin basarilt sonug¢lanmast
icin karsiliklilik ilkesine riayet etmesi gerekmektedir. Geleneksel medya siireclerinde
iletisimin yonii tek tarafl1 olarak ger¢eklesmekteydi. Yeni iletisim teknolojileri ile beraber
iletisim yoni farklilagsmis, ¢ift yonlii hale gelmistir. Bununla beraber yeni iletisim
teknolojileri sayesinde daha genis kitlelere ulagsma sans1 yakalanmistir.

3. Kitlesizlestirme: Yeni iletisim teknolojileri, genis kitlelere ulasan
yapistyla her kisiye 0zel, ileti degistirebilme sansi vererek kitlesizlestirme saglayabilir.
Bu cergevede Onceki ¢aligmalarda mesaji degistirme siirecinin yalnizca kaynaga ait
oldugu donemden alicinin isin i¢ine dahil oldugu bir siiregten bahsetmek miimkiindiir.

Yeni iletisim teknolojileri birgok sektor agisindan 6nemli bir ara¢ halini almistir.
Ozellikle kurumlar agisindan yeni iletisim teknolojileri, yer ve zaman bakimindan esnek
bir yapiya sahip olmalar1 ve tiiketici ile verimli bir iletisim kurmasi agisindan biiyiik
Oonem tagimaktadir. Bu baglamda kurumlar tarafindan hem eszamanli hem de eszamansiz
olarak tercih edilebilmektedir (Kramer vd., 2018: 4).
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Yeni iletisim teknolojileri pek ¢ok anlamda tiiketiciyi isin icine dahil etmekte ve
bir anlamda ondan da bir seyleri kendi ¢alismalarina empoze etmektedir. Iletisimin ¢ift
tarafli olmasini saglamasi, zaman ve mekandan bagimsiz olmasi ve transmedya sistemine
uygun bir yapiya sahip olmasi, yeni iletisim teknolojilerinin markalar tarafindan tercih
edilmesini saglamaktadir.

Kurumsal iletisim Siirecinde Yeni iletisim Teknolojilerinin Kullanim

Insanlar arasindaki her tiirlii duygu, diisiince ve bilgi aligverisine iletisim ad1 verilir (
Isik, 2018: 14). Kurumsal iletisim ise, bir kurulusun hedef kitlesine yonelik biitiin iletisim
caligmalarini kapsamaktadir (Akyiirek, 2005: 3). Ayrica kurumsal iletisim, markanin veya
kurumun imajimni ve kimligini olusturmayi, akilda kalma oranini arttirmay1 hedefleyen her
tiirlii iletisim faaliyetleri olarak da degerlendirilmektedir.

Kurumsal iletisim, bir kurulusa ya da organizasyona karsi, kurumsal iklim ve
kamuoyunu etkileme hedefi olan, biitiin iletisim kampanyalarinin sistematik bir sekilde
kombine edilerek uygulanmasi olarak tanimlanmaktadir. Uzun vadeli bir ¢alisma olan
kurumsal iletisimin hedefi, bir imaj olusturmak ya da var olan imaji1 korumaktir (Okay ve
Okay, 2002: 456).

Kurumsaliletisim;birkurulusunamaglarinaulasmasinda, varliginisiirdiirebilmesinde
ve bagarili olmasinda biiyiik bir role sahiptir. Bu baglamda kurumsal iletisimin varligini
stirdiirebilmesi i¢in etrafindaki teknolojik gelismelere ayak uydurmasi, kurum olarak
kendilerini siirekli olarak yenilemesi gerekmektedir (Peltekoglu, 2016: 202). insan hayatini
etkileyen tiim degisiklikler kurumsal iletisim siire¢lerinin planlamasini ve uygulanmasina
da etki edeceginden kurumsal iletisim faaliyetlerini yiirliten uzmanlar degisiklikleri takip
etmek ve bu degisen siirece uygun c¢aligmalar1 gerceklestirmek durumundadirlar (Akar,
2010: 100).

Genel olarak teknolojinin, insanlarin bir araya gelme ve iletisim kurma ydntemlerini
degistirdigini soylemek gercekgi bir yaklasim olmaktadir (Kollack ve Smith, 1999: 3).
Bu ¢er¢evede kurumsal iletisim siireclerinde de degisimin yasanmasi, kurumlarin giincel
iletisim teknolojilerine ayak uydurmasini zorunlu bir hale getirmektedir.

Glinlimiiz diinyasinda internetin kurumsal iletisim baglaminda verimli bir sekilde
kullanilmast i¢in 6zellikle etkilesimsellik boyutunun kurumsal iletisim c¢alismalarinda
kullanilmas1 gerekmektedir. Ciinkii halkla iligkiler ¢calismalar1 i¢ ve dis hedef kitle ile
cift yonli iletisim sonucunda onlart bir konuda ikna etme ya da yonlendirme amacin
tagimaktadir (Akar, 2010: 101). Kurumsal iletisim aract olarak kullanilan yeni iletigim
teknolojilerinin, ¢ift yonlii iletisim ve etkilesimsellik 6zelligi sayesinde az maliyet ve
kisa stirede hedef kitlenin temel 6zelliklerini ve isteklerini algilayabilmesine yardimci
olmaktadir. Internet gibi etkilesimli bir ortam, aliciya etkilesimin icerigini ve bigimini
kontrol etmesi i¢in daha fazla giic vermektedir. Etkilesim, tipki telefonu olan herhangi
birinin arama yapabilecegi veya aramaya cevap verecegi gibi, bilgi otobanindaki
herkesin hem alict hem de kaynak olarak hareket etmesini miimkiin kilmaktadir. Mesajin
dinleyicisinin veya alicisinin “karsilik veremedigi” veya etkilesimin igerigini kontrol
edemedigi geleneksel kitle iletisimin aksine, etkilesim oldukca aktif oldugu bir siireci
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miimkiin kilmaktadir (Atwood ve Froneman, 2004: 34).

Yeni medya ve web teknolojisindeki gelismeler; kuruluslarin, calisanlarinin,
tedarikgilerinin, miisterilerinin ve paydaslarinin icerik olusturma ve yOnetime
katilabilme olanagini kolaylastirmaktadir. Bu nedenle, kurumsal bir iletisim stratejisinin
bu egilimlerden nasil yararlanabilecegini anlamak, uzun vadede kurumlar i¢in faydali
sonuclar ortaya ¢ikaracaktir (Hearn, 2008: 49).

Matthew’a gore, giiniimiiziin kurumsal diinyasinda, herhangi bir sirketin basarisi
veya basarisizligl, kamuoyunun algisina bagl olarak sekillenmektedir. Hissedarlar,
yatirimeilar, tiiketiciler, ¢alisanlar veya kurulusun bulundugu toplulugun iyeleri gibi
kilit sirket paydaslarinin goriisleri, sirketin uzun vadeli basarisi i¢in énemli bir husus
halini almistir ve yoneticiler tarafindan da bu durum ciddi bir olgu olarak algilanmaktadir.
Dolayistyla yeni iletisim teknolojileri, on y1l 6nce makul goriilmeyecek kurumsal iletisim
firsatlarina izin vererek kurumlara pek ¢ok agidan fayda saglamaktadir (2010: 18).

Alanyazinda, kurumsal iletisim siirecinde yeni iletisim teknolojilerinin kullanimi
ile ilintili arastirmalar yer almaktadir. Yeni iletisim teknolojilerinin kurumsal iletisim
kampanyalarina etkilerini gozlemlemek adina yapilan caligmalarda ozellikle iletigim
stireclerindeki etkilesemsellik boyutu lizerine odaklanildig1 gortilmektedir. Bu baglamda
ortaya ¢ikarilan ¢aligmalarin birkag1 asagida yer almaktadir.

Carim ve Warwick (2013) tarafindan gerceklestirilen caligmada, yeni iletisim
teknolojilerinin kurumsal iletisim siirecinde i¢ hedef kitle ile etkin bir iletisim kurulmasi
baglaminda degerlendirildigi goriilmektedir. Arastirma kapsaminda; kuruluslarin gogunun
kurumsal iletisim siirecinde yeni iletisim teknolojilerini benimsedigini, 6zellikle sosyal
medya platformlariin ¢ift yonlii iletisim baglaminda daha sik kullanildigi sonucunu
ortaya ¢ikarmistir.

Reilly ve Hynan’nin (2014) yapmis olduklar1 ¢aligmada, kurumlarin, yeni iletisim
teknolojilerini kullanimi {izerinden, kurumsal iletisim c¢alismalarinin siirdiirebilirlik
baglaminda nasil ele aldiklar1 hususu iizerine odaklanilmig ve bu siirecler derinlemesine
incelenmistir. Bu baglamda, siirdiiriilebilirlik ¢alismalart yapan kurumlarin, yapmayan
kurumlara nazaran yeni iletisim siireclerimi daha etkin ve verimli kullandiklar1 sonucuna
varilmigtir.

Griffiths ve McLean’in (2015) ortaya koymus oldugu c¢alismada, yeni iletisim
teknolojilerinin kullaniminin kurumsal iletisim ¢calismalarina etkisiiizerine odaklanilmstir.
Arastirma kapsaminda; kurumlarin, yeni iletisim teknolojilerini aktif olarak kullanarak
olumlu ve pozitif anlamli bir etki yakaladig1 sonucuna varilmistir.

Okazaki ve arkadaglart (2020) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada ise yeni
iletisim teknolojilerinin kurumsal iletisime olan etkisi {izerine odaklanilmistir. Arastirma
kapsaminda; twitter mecras1 kurumsal iletisim kampanyalar1 baglaminda incelenmistir. Bu
baglamda kurumlarin iletisim siireglerinde Twitter mecrasini interaktif olarak kullandigi
sonucuna ulasilmigtir.
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Metodoloji
Arastirmanin Amaci, Onemi ve Simirliliklart

Kurumsal iletisim siirecinin daha etkin ve verimli gerceklesmesi adina kurumlar
tarafindan yeni iletisim teknolojilerinin aktif kullanilmas1 gerekliligi varsayimdan yola
cikarak hazirlanan bu ¢alismada, kurumlarin sosyal medya platformlarindan Instagram
mecra paylagimlarini daha ¢ok hangi kurumsal iletisim kategorisi baglaminda ortaya
cikardiklart ve bu paylagimlarin hedef kitle nezdindeki etkisi arastirilmak amag¢lanmastir.

Arastirma 01.01.2020-31.12.2020 tarihleri arasinda yapilmis ve 2020 Brand
Finance Listesi’nde ilk bese giren kurumlar {izerinde gerceklestirilmistir. Zaman araligi
ve kurumlar ¢calismanin siirliligini olusturmaktadir.

Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Kurumsal iletisim siirecinde yeni iletisim teknolojilerini kullanan markalarin evreni
oldugu arastirmanin 6rneklemini, 2020 Brand Finance listesinde ilk bese giren markalar
olusturmaktadir. Bu hesaplar; Tiirk Hava Yollari, Ziraat Bankasi, Garanti BBVA, Turkcell
ve Argelik olarak saptanmuistir.

Bu ¢ercevede secilen markalarin hesaplar1 01.01.2020-31.12.2020 tarihleri arasinda
icerik analizi yontemi kullanilarak incelenmistir.

Arastirmanin Yontemi

Yeni iletisim teknolojilerinde yasanan hizli degisim ve doniisim beraberinde
kurumsal iletisim ¢alismalarinin da siire¢ icerisinde gelisim gostermesini saglamistir.
Yeni iletisim teknolojileri, kurumlarin iletisim siireclerini gelistirmek ve hedef kitle ile
daha kalici bir iletisim kurma amaglarina ulagsmasi dogrultusunda kullanilmasi zorunlu
bir arag¢ haline gelmistir. Bunun yani sira giiglii bir marka kimligi ve imaj1 olusturmak
isteyen kurumlar ivedilikle yeni iletisim teknolojilerini kullanmaya odaklanmislardir.
Arastirma kapsaminda; 2020 Brand Finance Listesi’nde ilk bese giren markalar tercih
edilerek sosyal medya araglarindan biri olan resmi Instagram sayfalari, 2020 y1l1 igerisinde
gerceklestirdikleri kurumsal iletisim faaliyetleri baglaminda icerik analizi yontemiyle
incelenmistir.

Berelson’a gore (1952), icerik analizi iletisim iceriginin sistematik, nicel ve nesnel
olarak incelenmesine yardim eden bir tekniktir. Icerik analizi ile beraber bir metnin ne
siklikta ve ne amagta tekrar edildigi anlagilmasi amaglanir. Bu arastirmada elde edilen
verilerin yorumlanmasi ve analiz edilmesi i¢in igerik analizi yontemi kullanilmstir.
Arastirmada icerik analizi yapilirken, iceriklerin planlanmasi, tanimlanmasi ve
siiflandirilmast biiyilk 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla arastirma kapsaminda adi
gecen markalarin resmi Instagram sayfalari icerisinde yer alan paylasimlar kategorize
edilerek tanimlanmistir. Markalarin igerik paylasim siniflandirilmasi, kurumsal iletisim
uygulamalar1 baglaminda gergeklestirilmistir. Bu uygulamalar asagida yer almaktadir:

e Kurumsal Sosyal Sorumluluk Paylasimlari
¢ Sponsorluk Paylagimlari
e Uriin Tanitim Paylasimlari
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e Hedef Kitle Ile Etkilesim Paylasimlar1
e Ozel Giin Paylagimlari

Kurumsal iletisim siirecinde yeni iletisim teknolojilerini kullanan markalarin
evreni oldugu arastirmanin 6rneklemini, 2020 Brand Finance Listesi’nde ilk bese giren
markalar olusturmaktadir. 1 Ocak 2020- 31 Aralik 2020 tarihleri arasinda resmi Instagram
sayfalarinda yapilan paylasimlar, arastirma 6rneklemine dahil edilmistir. Bu tarih aralig
icerisinde 343 gorsel veriye ulasilmis ve icerik analizine tabi tutulmustur. Akabinde elde
edilen veriler kodlanarak Excel’de analize uygun hale getirilmis ve daha sonra elde edilen

veriler SPSS 25 programinda analiz edilmistir.

Arastirmanin Bulgulari

Bubdliimde markalarin resmi Instagram sayfalari lizerinde gergeklestirmis olduklari

paylasimlari tablolagtirilarak ayrintili bir sekilde incelenmistir.

Tablo-1: Markalarin Instagram Hesaplarimin icerikleri

Gonderi Sayisi Takipci Takip
THY 1.731 1,8 MN 10
ZiRAAT BANKASI 1.046 206B 9
GARANTI BBVA 1.059 129B 14
TURKCELL 1.592 329B 3
ARCELIK 776 214B 8

Oncelikli olarak Tablo 1.’de yer alan verileri inceledigimizde en ¢ok takipgi sayisina
sahip olan markanin THY kurumunun oldugu, en az takip¢i sayisina ise Garanti BBVA
kurumunun sahip oldugu saptanmaktadir. Markalarin takip sayilarina bakildiginda, bes

markanin da ¢ok az sayida kisiyi takip ettigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo-2: THY Instagram I¢erikleri

Kategori Frekans Yiizde Toplam

Paylasim Sayisi izlenme Sayisi Paylasim izlenme sayisi

sayisl

Kurumsal Sosyal 1 66.349 %1,23 %0,56 %100
Sorumluluk (KSS)
Sponsorluk 1 94,998 %1,23 %0,81 %100
Uriin Tanitim 45 1.070.442 %55,56 %9,07 %100
Ozel Giin 13 9.738.846 %16,05 %82,56 %100
Hedef Kitle ile 21 826.118 %25,93 %7 %100
Etkilesim

flk olarak THY markasinin kurumsal sosyal sorumluluk kategorisinde; sadece
yil igerisinde bir paylasim yaptig1 ve paylagimin 66.349 izlenme sayisi yakaladigi
goriilmektedir. Sponsorluk kategorisinde de markanin ayni sekilde bir paylasim yaptigi,
paylasimin 94.998 izlenme sayisina sahip oldugu gézlemlenmistir. Markanin {iriin tanitim
kategorisinde 45 paylasim yaptig1 ve paylasimlarin toplamda 1.070.442 izlenme sayisina
sahip oldugu, 6zel giin kategorisinde ise markanin 13 paylagim yaptig1 ve toplamda
9.738.846 izlenme sayisini yakaladigi gozlemlenmistir. Son olarak hedef kitle ile
etkilesim kategorisinde; 21 paylasim yapildig1 ve 826.118 izlenme sayisina sahip oldugu
saptanmigtir.

Kurumun Instagram sayfasinda en ¢ok iiriin-tanitim (%55,56) kategorinde paylasim
yaptig1 goriilmektedir. En az paylasimi KSS (%1,23) ve Sponsorluk (%1,23) kategorinde
gerceklestirdigi ortaya ¢ikmaktadir. Begeni ve izlenme sayisinda; en ¢ok izlenmeyi 6zel
giin (%82,56) kategorinde, en az begeni ve izlenme orani1 ise KSS (%0,56) kategorisinde
gerceklestirmistir. Bu baglamda 6zel giin kategorisinde paylasim sayist az oldugu
halde hedef kitle tarafindan daha ¢ok izlenme ve begeniyi yakaladigi sonucunu ortaya
cikarmaktadir. Ayrica, liriin-tanitim kategorisinde fazla paylagim olmasina ragmen hedef
kitlenin begeni oraninin yiiksek olmadig1 veriler 1s181nda saptanmustir.
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Tablo-3: Ziraat Bankasi Instagram Icerikleri

Kategori Frekans Yiizde Toplam

Paylasim Sayisi izlenme Sayisi Paylasim izlenme

Sayisi sayisl

Kurumsal Sosyal 9 129.290 %10,71 %4,68 %100
Sorumluluk (KSS)
Sponsorluk 11 70.391 %13,10 %2,55 %100
Uriin Tanitim 52 122.738 %61,90 %4.,44 %100
Ozel Giin 12 2.441.230 %14,29 %88,33 %100
Hedef Kitle ile - %0 %0 %100
Etkilesim

Ziraat Bankasi’min kurumsal sosyal sorumluluk kategorisinde yil boyunca 9
paylasim yaptig1 ve paylasimlarin 129.290 izlenme sayisina sahip oldugu gézlemlenmistir.
Sponsorluk kategorlslnde 11 paylasim yapildig1 ve paylasimlarin 70.391 izlenme sayisint
yakaladig1 saptanmugtir. Uriin tanitim kategorisinde 52 paylasim yapildig1 ve paylasimlarm
122.738 izlenme sayisina sahip oldugu, 6zel giin kategorisinde ise 12 paylasim yapildig:
ve paylasimlarin 2.441.230 izlenme sayisint yakaladigi saptanmistir. Hedef kitle ile
etkilesim kategorinde de herhangi bir paylasim yapilmadigi gézlemlenmistir.

Ziraat Bankasi’nin Instagram sayfasinda en ¢ok tiriin-tanitim (%61,90) kategorinde
paylasim yaptig1 goézlemlenmistir. En az paylasimi, KSS (%10,71) kategorinde
gerceklestirdigi ortaya c¢ikmaktadir. Begeni ve izlenme sayisinda ise en ¢ok 0Ozel
giin kategorisinde (%88,33), en az begeni ve izlenme orani ise sponsorluk (%2,55)
kategorisinde gergeklestirmistir. Bu baglamda 6zel giin kategorisinde paylasim sayis1 az
oldugu halde hedef kitle tarafindan daha c¢ok izlenme ve begeniyi yakaladigi sonucunu
ortaya ¢ikarmaktadir. Ayrica, iirlin-tanitim kategorisinde fazla paylasim olmasina ragmen
hedef kitlenin begeni oraninin yiiksek olmadigi veriler 1s1831nda saptanmaistir.
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Tablo-4: Garanti BBVA Instagram icerikleri

Kategori Frekans Yiizde Toplam

Paylasim Sayisi izlenme Sayisi Paylasim izlenme

Sayisi Sayisi

Kurumsal Sosyal 17 310.989 %17,53 %3,51 %100
Sorumluluk (KSS)
Sponsorluk 13 322.280 %13,40 %3,64 %100
Uriin Tanitim 56 168.312 %57,73 %1,90 %100
Ozel Giin 10 8.033.357 %10,31 %90,75 %100
Hedef Kitle ile 1 17.230 %1,03 %0,19 %100
Etkilesim

Garanti BBVA markasinin y1l boyunca kurumsal sosyal sorumluluk kategorisinde 17
paylasim yaptig1 ve paylagimlarin 310.989 izlenme sayisin1 yakaladigi gézlemlenmistir.
Sponsorluk kategorisinde 13 paylasim ve 322.280 izlenme sayisina sahip oldugu
saptanmugtir. Uriin tanitimi kategorisinde 56 paylasim yapildig1 ve paylasimlarin 168.312
begeni aldig1 gdzlemlenmistir. Ozel giin kategorisinde 10 paylasim yapildigi ve 8.033.357
gibi ¢ok yiiksek bir izlenme sayisina sahip oldugu saptanmaistir. Son olarak hedef kitle ile
etkilesim kategorisinde ise sadece 1 paylasim yapildig1 ve 17.230 izlenme sayisina sahip
oldugu goriilmektedir.

Kurumun Instagram sayfasinda en ¢ok tiriin-tanitim (%57,73) kategorinde paylagim
yaptigi, en az paylasimi ise hedef kitle ile etkilesim (%1,03) kategorinde gerceklestirdigi
ortaya ¢cikmaktadir. Begeni ve izlenme sayisinda; en ¢ok izlenmenin 6zel giin (%90,75)
kategorisinde, en az begeni ve izlenme orani ise hedef kitle ile etkilesim (%0,91)
kategorisinde gerceklestirmistir. Bu baglamda 6zel giin kategorisinde paylasim sayis1 az
oldugu halde hedef kitle tarafindan daha ¢ok izlenme ve begeniyi yakaladigi sonucunu
ortaya ¢ikarmaktadir. Ayrica, liriin-tanitim kategorisinde fazla paylasim olmasina ragmen
hedef kitlenin begeni oraninin yiiksek olmadig1 veriler 151g1nda saptanmustir.
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Tablo-5: Turkcell Instagram Icerikleri

Kategori Frekans Yiizde Toplam

Paylasim Sayisi izlenme Sayis1 Paylasim izlenme

Sayisi Sayisi

Kurumsal Sosyal 7 719.027 %14,89 %6,30 %100
Sorumluluk (KSS)
Sponsorluk 11 1.876.582 %23,40 %16,43 %100
Uriin Tanitim 13 1.225.873 %27,66 %10,73 %100
Ozel Giin 14 7.583.908 %29,79 %066,40 %100
Hedef Kitle ile 2 15.990 %4,26 %0,14 %100
Etkilesim

Turkcell markasinin kurumsal sosyal sorumluluk kategorisinde 7 paylasim yaptigi
ve paylasimlarin 719.027 izlenme sayisini yakaladigi gozlemlenmistir. Sponsorluk
kategorisinde 11 paylasim yapildig1 ve paylasimlarin 1.876.582 izlenme sayisina sahip
oldugu saptanmustir. Uriin tamitim kategorisinde 13 paylasim yapildigi ve 1.225.873
begeni aldig1, 6zel giin kategorisinde ise 14 paylasim yapildigi ve paylasimlarin 7.583.908
izlenme aldig1 saptanmistir. Son olarak hedef kitle ile etkilesim kategorisinde 2 paylasim
yapildig1 ve paylasimlarin 15.990 begeni sayis1 yakaladig1 saptanmistir.

Oncelikli olarak Turkcell’in paylasim sayisinda, genel bir paylasim ortalamasi
yakaladig1 goriilmektedir. Kurumun Instagram sayfasinda en ¢ok iiriin-tanitim (%29,79)
kategorinde paylasim yapildig1 saptanmistir. En az paylasimi ise hedef kitle ile etkilesim
(%4,26) kategorinde gerceklestirdigi ortaya ¢ikmaktadir. Begeni ve izlenme sayisinda;
en c¢ok izlenme Ozel giin (%66,40) kategorisinde, en az begeni ve izlenme orani ise
hedef kitle ile etkilesim (%0,14) kategorisinde gerceklestirmistir. Aragtirma kapsaminda;
kurumun paylasim sayisinda genel olarak sayisal bir esitlik yakalandig1 goriilmektedir.
Ayrica kurumun Instagram sayfasinda yapmis oldugu paylasimlarin, tiim kategoriler
bazinda hedef kitle tarafindan begenilerek izlendigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo-6: Arcelik Instagram I¢erikleri

Kategori Frekans Yiizde Toplam

Paylasim Sayisi izlenme Sayisi Paylasim izlenme

Sayisi Sayisi

Kurumsal Sosyal 4 6.641.307 %11,76 %66,46 %100
Sorumluluk (KSS)
Sponsorluk 9 469.031 %26,47 %4,69 %100
Uriin Tanitim 12 1.278.777 %35,29 %12,80 %100
Ozel Giin 9 1.604.225 %26,47 %16,05 %100
Hedef Kitle ile - - %0 %0 %100
Etkilesim

Argelik markasinin kurumsal sosyal sorumluluk kategorisinde 4 paylasim yaptigi
ve paylasimlarin 6.641.307 izlenme sayisini yakaladigi gozlemlenmistir. Sponsorluk
kategorisinde 9 paylasim yapildig1 ve paylasimlarin 469.031 izlenme sayisina sahip
oldugu saptanmstir. Uriin tanitim kategorisinde 12 paylasim yapildig1 ve paylasimlarin
1.278.777 izlenme sayisini yakaladigi, 6zel giin kategorisinde ise markanin 9 paylasim
yaptig1 ve paylasimlarin 1.604.225 izlenme sayisina sahip oldugu saptanmistir. Son olarak
hedef kitle ile etkilesim kategorisinde higbir paylagim yapilmadigi gézlemlenmistir.

Kurumun Instagram sayfasinda en ¢ok iirtin-tanitim (%35,29) kategorinde paylasim
yaptig1 saptanmistir. En az paylasimi ise KSS (%11,76) kategorinde gerceklestirdigi
ortaya cikmaktadir. Begeni ve izlenme sayisinda; en cok izlenmenin KSS (%66,46)
kategorisinde, en az begeni ve izlenme oram ise sponsorluk (%4,69) kategorisinde
gerceklestirmistir. Arastirma kapsaminda; Argelik markasinin KSS kategorisinde en
az paylasim sayisina sahipken ayni kategoride en fazla izlenme oranina sahip oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda KSS kategorisinde yer alan paylasimlarina bakildiginda
hedef kitle ile duygusal bir bag yakaladiklar1 ve bu baglamda yiiksek izlenme oranina
sahip oldugu soylenilebilir.

Tablo-7: En Cok Paylasim Yapilan Kategori

I_{slmln_"[a_mt]m Kategorisi [ Yiizdelik Oran [ Toplam
aylasim [ %47,62 [ %T00
Tablo-8: En Cok izlenen Kategori
fegorisi ['Yiizdelik Oran [ Toplam
nme il [ %68,71 [ %100
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Arastirma kapsaminda incelenen markalarin resmi Instagram sayfa paylagimlarinin
daha cok {iiriin tanitim kategorisinde tercih ettigi (%47,62), hedef kitlenin etkisinin
aragtirildigr izlenme oranlarinda ise 6zel giin kategorisinde (%68,71) en yliksek sayiy1
yakaladiklar1 sonucuna varilmistir.

Sonug¢

Gliniimiizde yeni iletisim teknolojilerinin bu denli yayginlasmasi, kurumlar
acisindan yepyeni bir donemin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Tiketicilerine hizli bir
sekilde ulasmak, etkin ve verimli bir iletisim kurmak isteyen markalarin yeni iletisim
teknolojilerini ekseriyetle kullanma durumunu ortaya ¢ikarmistir (Godey, 2016: 1). Son
donemde oOzellikle basarili kurumsal iletisim kampanyalar yiiriiten kurumlarin, yeni
iletisim teknolojilerini faal olarak kullandigin1 gézlemlenmektedir (Chu, 2020: 260).

Bu kapsamda c¢alismada, Brand Finance’in 2020 yilinda yaymlamis oldugu
Tiirkiye’nin en degerli ve en giiglii listesinde yer alan ilk 5 markanin resmi Instagram
sayfalar1 01.01.2020-31.12.2020 tarihleri arasinda kurumsal iletisim c¢alismalari
dogrultusunda incelenmistir. Bu baglamda arastirmadan ¢ikarilan ilk bulgu, markalarin
Instagram sayfalarini aktif olarak kullandig1 sonucudur.

Kategori baglaminda degerlendirme yaptigimizda ilk olarak markalarin Instagram
sayfalarini kurumsal sosyal sorumluluk kategorisinde inceledigimizde; en az paylasim
yapilan kategoriler arasinda yer aldigini sdylememiz miimkiindiir. Bes markanin toplamda
bir yil icersinde 34 paylasim yapmasina ragmen 7.866.962 izlenme sayisi, yiiksek bir
oran olarak karsimizi ¢ikmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk kategorisinde Garanti
BBVA markasinin en ¢ok (%17,53) paylasim yaptigi, en az ( %1,23) paylasimi ise THY
markasinin yaptigi tespit edilmistir. Izlenme oranlarina bakildiginda ise en ¢ok izlenmeyi
% 66,46 ile Arcelik markasi, en az izlenmenin %0,56 ile THY markasina ait oldugu
saptanmistir.

Sponsorluk kategorisinde markalarin toplamda 45 paylasim yaptig1 ve 2.833.282
izlenme sayisina sahip oldugu saptanmistir. Arastirma kapsaminda sponsorluk
kategorisinde en cok paylasimi Argelik markasinin (%26,47), en az paylasimi THY
markasinin (%1,23) yaptig1 goriilmektedir. izlenme oranlarina bakildiginda ise en ¢ok
izlenmeyi % 16,43 ile Turkcell markasi, en az izlenmenin %0,81 ile THY markasina ait
oldugu saptanmastir.

Uriin tanitim kategorisinde markalarm 2020 yili boyunca Instagram sayfalarinda
toplamda 238 paylasim yaptiklar1 ve paylasimlarin 3.866.142 izlenme oranini yakaladigi
saptanmistir. Bu cergevede iiriin tanitim kategorisi degerlendirildiginde; markalarin
Instagram sayfalarinda en ¢ok paylasimi bu kategoride yaptigi goriilmektedir. Uriin
kategorisinde en c¢ok paylagimi (%61,90) Ziraat Bankasi, en az paylasimi (%27,66)
Turkcell markasinin yaptig1 ortaya ¢ikmaktadir. izlenme orania bakildiginda ise en ¢ok
izlenmeyi %12,80 ile Arcelik markasi, en az izlenme %1,90 ile Garanti BBVA markasina
ait oldugu anlagilmaktadir. Bu baglamda tiiketicilerine yeni {iriin ya da hizmetlerinin
duyurusunu yapmak isteyen markalarin siklikla bu kategoriyi tercih ettigi goriilmektedir.
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Markalarin Instagram sayfalarini 6zel giin kategorisinde inceledigimizde; yil
boyunca 58 paylasim ve 20.401.566 izlenme sayisin1 yakaladig1 saptanmistir. Ozel giin
kategorisinde en ¢ok paylasimi (%29,79) Turkcell markasi, en az paylasimi (%10,31)
Garanti BBVA markasinin yaptig1 saptanmustir. Izlenme oranina bakildiginda ise en
cok izlenmeyi %90,75 ile Garanti BBVA markasi, en az izlenme %16,05 ile Arcelik
markasina ait oldugu goriilmektedir. Ozel giin kategorisinde yer alan paylasimlar
tiiketiciler tarafindan en ¢ok izlenme oranina sahip kategori olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu kategoride paylasilan igerikler, insanlarin duygularina hitap etmekte ve onlar1 daha
etkin bir sekilde etkilemektedir.

Son olarak markalarin Instagram sayfalarini hedef kitle ile etkilesim baglaminda
inceledigimizde; yil boyunca 24 paylagim ve 859.338 izlenme sayisina sahip oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Bu kategoride Ziraat Bankas1 ve Ar¢elik markasinin hi¢bir paylasim
yapmadig1 saptanmistir. Diger markalar1 degerlendirdigimizde ise en ¢ok paylasimi
(%25,93) THY markasinin, en az paylasimi (%1,03) Garanti BBVA markasinin yaptigi
goriilmektedir. Izlenme oranlarinda ise en ¢ok izlenmeyi % 7 ile THY markasini, en az
izlenme %0,14 ile Turkcell markasina ait oldugu saptanmistir. Hedef kitle ile etkilesim
kategorisi, markalar tarafindan yeni yeni kesfedilmekte ve bu anlamda ilerleyen yillarda
daha etkin olarak kullanilacag: diistintilmektedir.

Genel olarak aragtirma kapsaminda incelenen markalarin resmi Instagram sayfa
paylasimlarinin daha ¢ok tiriin tanitim kategorisinde tercih ettigi (%47,62), hedef kitlenin
etkisinin arastirildig1 izlenme oranlarinda ise 6zel giin kategorisinde (%68,71) en yiiksek
say1y1 yakaladiklari sonucuna varilmistir.

Yeni iletisim teknolojileri giin gectikce markalar i¢cin daha degerli hale gelmektedir.
Tiiketicilere ulagmak, onlara kendi 6zleri hakkinda bilgi vermek, faaliyetlerini duyurmak,
giinimiiz diinyasinda biiylik 6nem tasimaktadir. Bu g¢alismada da gordiigiimiiz gibi
markalar sosyal medya hesaplarini faal olarak kullanmakta ve bu kullanim alanlarina her
gecen giin yeni bir halkla iliskiler siirecini eklemektedir. Ozellikle yeni dénemde hedef
kitleyi daha ¢ok isin i¢ine katacak caligmalarla markalarin paylagimlarini zenginlestirecegi
distiniilmektedir.
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