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OZET

Covid-19 pandemi doneminde sosyal ve profesyonel yasamda kokli
degisiklikler meydana gelmistir. Pandemi kisitlamalar dikkate alindiginda bu siirecte
gevrim I¢i yemek siparis uygulamalarmin daha da popiilerlik kazandigi
sOylenebilmektedir. Bu kapsamda gergeklestirilen bu arastirmada Covid-19 Pandemi
doneminde aktif faaliyetlerini siirdiiren ve sektorel olarak hakimiyeti elinde
bulunduran Yemek Sepeti ve Getir Yemek markalarmin sosyal medya stratejileri
Instagram iizerindeki paylasimlari dikkate alinarak analiz edilmistir. Arastirma
kapsaminda 13 Mart 2020 — 30 Eylil 2020 tarihleri arasindaki sosyal medya
paylagimlar1 icerik analizi yOntemi kullanilarak incelenmistir. Arastirma
kapsamindaki analizde Laskey, Day ve Crask’in 1989 yilinda gelistirdikleri temel
mesaj stratejileri tipolojisi temel alinmistir. Sosyal medya paylasimlarinin analizi
siirecinde mevcut tipolojiye “etkilesime yonlendiren igerik” ve “Covid-19 ile iliskili
icerik” bagliklarinin da eklenmesine karar verilmistir. Aragtirmanin bulgular
kapsaminda her iki markanin bilgisel mesaj stratejilerini kullanmay1 tercih etmedigi
ve paylagimlarinda transformasyonel mesaj stratejilerinden kullanim firsatinin 6ne
ciktigi goriilmektedir. Bu baglamda, Yemek Sepeti’nin etkilesime yonlendiren

iceriklere Getir Yemek ’ten daha yogun sekilde yer verdigi tespit edilmistir.
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ABSTRACT

During the Covid-19 pandemic period, radical changes have occurred in social and
professional life. Considering the pandemic restrictions, it can be said that online food
ordering applications have gained even more popularity in this process. In this research
carried out in this context, the social media strategies of Yemek Sepeti and Getir
Yemek brands, which continue their activities during the Covid-19 Pandemic period
and hold sectoral dominance, were analyzed by taking into account their posts on
Instagram. Within the scope of the research, social media shares between 13 March
2020 and 30 September 2020 were examined using the content analysis method. The
analysis within the scope of the research is based on the typology of the main message
strategies developed by Laskey, Day and Crask in 1989. During the analysis of social
media shares, it was decided to add the titles of "content that leads to interaction” and
"content related to Covid-19" to the existing typology. Within the scope of the research
findings, it is seen that both brands do not prefer to use informational message
strategies and the opportunity to use transformational message strategies in their posts
stands out. In this context, it has been determined that Yemek Sepeti give weight to

content that leads to interaction more intensely than Getir Yemek.

Keywords: Social Media, Brand, Instagram, Food Ordering Application
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GIRIS

Iletisim olgusu; yasamin var oldugu donemden itibaren hayatin en temel
gerekliliklerinden birisi olarak kabul edilmektedir. Bu anlamda bireyler agisindan
hayati bir 5nem tasiyan iletisim kavrami, énce bireyin kendisinde baslayan bir siire¢
olarak karsimiza gikarken, daha sonra bireyin cevresiyle gerceklestirdigi her tiirli
anlamlandirma c¢abasini kapsamaktadir. Glinimiizde teknolojik gelismelerle birlikte
hayatimizin her alaninda oldugu gibi iletisim araglarinda ve iletisim kurma
bigimlerimizde de pek ¢ok degisim ve donisiim yasanmistir. Bu dogrultuda ortaya
c¢ikan yeni, dijital iletisim formlar1 gerek iletisim olgusu gerekse de medya kavramlari

cergevesinde siirekli geliserek yasamin temelinde var olmaya devam etmektedir.

Yeni iletisim formlar1 dahilinde, yeni medya araglar1 da hayatimizin énemli pargalar
haline gelmistir. Buradan hareketle giindelik ve profesyonel yasamin bir pargasi haline
gelen sosyal medya araglar1 da yeni iletisim araglart kapsaminda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu yeni iletisim araglar1 dogrultusunda hayatimiza oldukg¢a 6nemli yeni
kavramlar da girmistir. Bu yeni kavramlar arasinda yine giindelik ve profesyonel
yasamin temel dinamiklerini degistirerek, yeniden bicimlendiren bir kavram olan
etkilesim, 6zellikle markalarin iletisim faaliyetlerinde yeni tiiketici profilinin ortaya
¢ikmasindan, yeni is siireglerinin gelismesine kadar 6nemli kirilma noktalarinin temel
nedeni olarak belirtilebilmektedir. Bu kapsamda etkilesim kavrami, bu zamana kadar
kitleler ile tek yonli bir bigimde iletisim kurabilen markalari, tiikketicinin de s6z hakki
olan cift yonli yeni bir gergeklige yaklastirmigtir. Boylelikle etkilesimli iletisim
siirecinde  toplumun verilerini  degerlendirme, tiiketici istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda hareket edebilme, toplumu okuyabilme cdogrultusunda one ¢ikan

sosyal medya platformlar1 marka iletisimi siirecinde énemli bir rol tistlenmistir.

Hizli degisim ve gelisimlerin yasandigi teknoloji alani glinlimiizde bireylerin
ithtiya¢ duydugu her alanda gelismelere sahne olmakta, kiiltiirel ve toplumsal yasam

i¢in 6nemini arttirmaktadir. !



Bu baglamda internet cografi sinirlar ortadan kaldirarak bireylerin iletisimini
ve her tirden bilgi aligverisini miimkiin kilan sanal bir ortam olusturmustur.
Teknolojik ilerlemeler dogrultusunda yayginlasan internet smirsiz bilgiye hizh

bigimde erisim saglama noktasinda biiyiik fayda saglamaktadir.?

Web ’in ilk donemi olarak adlandirilan Web 1,0 donemi tek yonlii iletisim,
kisisel web siteleri ve duragan igerikler gibi kisitliliklara sahiptir. Ancak Web 2,0
teknolojileri ile birlikte kolay ve etkin igerik paylagimlari miimkiin hale gelmis, c¢ift

yonlii etkilesim baglamistir.

Bu baglamda, sosyal medya platformlari ortaya ¢ikmistir. Boylece, kullanicilar
icerige katkida bulunmaya baslamis, 6zgiin icerikler iiretilebilmis, markalar agisindan

ise tiiketici yorumu ve geri bildirimi aninda alinmaya baslanmustir.

Web 2,0 teknolojisi ile baglayan siirece aktif bigimde katilan kullanicilarin

milyarlara ulagmasi sosyal medyanin giiciinii arttirmasina vesile olmaktadir.

TUIK, Hane halki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi, (2021). ' Ersoy E.R., Teknolojili Sanayi Uretimi ve Thracatin
Gelistirilmesinde Egitim Reformlarinin Rolii (2022),4.
2Aslan A. Teknoloji Destekli Ogretmen Gelisimi Kapsaminda Ortadgretim Ogretmenlerinin Teknolojik Formasyon Yeterlik
Diizeylerinin Cesitli Degiskenler Agisindan incelenmesi (2022), 9.
3Kizilay, B. Yetiskinlerde Internet Bagimlilig1 ve Bilingli Farkindalik Arasindaki iliskinin incelenmesi (2022), 7.



Facebook’un kiiresel oOlcekteki basarisini takip eden siirecte Instagram,
LinkedIn, Twitter, ve YouTube gibi sosyal medya platformlar1 popiilerlik kazanirken
¢cevrim i¢i oyunlar, sanal diinyalar, podcast gibi yeni dijital {iretimler de 6nem

kazanmaya baslamistir. 5

Dijital dontisiim kapsaminda markalar pazardaki yogun rekabet ortaminda
varliklarimm devam ettirebilmek ve basarili olabilmek icin iletisim ve bilisim
teknolojileriyle is birligi yapmak durumunda kalmigtir. Markalarin internet ve
teknolojiye yonlenmesi ile pazarlama karmasinda degisimlere neden olarak geleneksel
pazarlamanin yani sira dijital pazarlama stratejilerinin olusmasini saglamistir. En fazla
kullanict sayisina sahip olan sosyal medya platformlar1 geleneksel iletisim araglarina
oranla olduk¢a hizli oldugundan dijital pazarlama faaliyetleri agisindan 6n plana
cikmigtir. Markalar iletisim kurma, problem giderme ve bilgilendirme amaciyla
kurumsal hesap ve profiller olusturmakta ve sosyal medyada zaman geciren
kullanicilara ulagsmaya cabalamaktadir. ¢ Bu baglamda, markalar sosyal medya
kullanicilarin1 potansiyel miisteri olarak gormekte, pazarlama faaliyetlerini bu
platformlarda sergilemektedir. ” Sosyal medyada bilgi aktarimi oldukea kolay bigimde
markalarin bilgilendirme ve liriin tanitim1 yapabilmesini saglamaktadir. Geleneksel
pazarlama araglarina ve profesyonel resmi web sitelere nispeten olduk¢a ekonomik
olan sosyal medya platformlar1 pazarlamaya ayrilan biitcenin olduk¢a az bir miktarini

kullanmaktadir. 8

5 Yilmaz E. Sosyal Medyada Pazarlama: Sosyal Medyada Kullanici Motivasyonunun Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya
Pazarlama Algisina Iliskin Bir Uygulama, (2015) 26.

¢ Ying, M. Sosyal Medya Platformlar1 Uzerinden Pazarlama ve Bu Mecray1 Etkin Kullanan Sektorler (2012) 12.

7 Erdz, S. Dogdubay, M. Turistik Uriin Tercihinde Sosyal Medyanin Rolii ve Etik iliskisi (2012) 133-157.

& Kircova, 1. internette Pazarlama (2005) 5.



Dijitallesmenin markalar agisindan en 6nemli avantajlarindan birisi sosyal
medya platformlar araciligiyla markanin tiim paydaslariyla yatay bir iletisim siirecine
dahil olmalaridir. Markalarin kullanicisina dogrudan ulasabilecegi ag temelli bu
sistem, dogru i¢ gOriiyli yakalamanin, kullanici Onerilerini kolayca yakalayip,
degerlendirebilmek gibi durumlarda da avantaj saglamaktadir. Markaya kolayca
ulagabilen ya da sosyal medya platformlari1 araciligiyla markayla empati temelli bir
iliski gelistirebilen kullanicinin dikkatini siirdiiriilebilir kilma ve sadakatini kazanma
konusunda da dijital iletisim kanallarinin 6nemli bir rol {istlendigi s6ylenebilmektedir.
Ozellikle 2019 yilinin Aralik ayinda ilk kez Cin’in Wuhan kentinde ortaya ¢ikan Yeni
Tip Koronaviriis olarak adlandirilan Covid-19 kiiresel yayilim gostererek tiim diinyay1
etkisi altina almig bir pandemi haline gelmistir ve tiim yasamin neredeyse iki yil
boyunca durmasini, tiim is akiglarinin, yasam pratiklerinin evlerden devam etmesini
saglamistir. Sosyal bir varlik olan bireyin bu déoneme gerek kiiltiirel gerek ekonomik
gerekse de sosyal olarak uyum saglayabilmesinde sosyal medya ve ag temelli dijital
sistemler merkezi bir konumda katki saglamiglardir. Bu baglamda e-ticaret ve sosyal
medya markalara ve tiiketiciye oldukga biiylik faydalar saglamaya baslamistir. Dijital
ortamlarin iiriin ve hizmetlerde karsilastirmaya imkan sunmasi, kaliteye dair
degerlendirmeyi miimkiin kilmasi, diisiik maliyetli olmasi, begeni ve yorumlara dikkat
ederek satin alma kararmi etkilemesi kullanicilara sunulan avantajlaridir. Ayrica,
aninda geri bildirim ve rekabet avantaji saglamasi1 da markalar cephesinden olumlu
goriilmektedir. ° Sosyal medya araciligiyla iiriin ve hizmetin lokasyondan bagimsiz
erigilebilir kilinmasi siklikla tercih edilmesini saglamaktadir.'® Markalar rakip
markalarin sosyal medya hesaplar1 vasitasiyla pazarlama stratejilerine ve bilgilerine
erisebilmektedir. Analizi miimkiin kilan bu durum markanin rakip firma ile kiyaslama
yaparak eksik yonlerini kesfetmesine hatta rekabet istiinliigli saglamasina imkan

yaratmaktadir. !

° Bat, M. Vural, B. Journal of Yasar University, 20(5) 3348- 3382.
10 Halis, B. Tarih Kiiltiir ve Sanat Aragtirmalari Dergisi, 1(4) 149-160.
1 Sigman, S. Tiirkiye’de Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin Tiiketicilerin Satin Alma Davrams1 Uzerine Etkileri ve Sosyal Medya

Kullanan Tiiketicilerin Satin Alma Tercihlerini Belirlemeye Yénelik Bir Uygulama (2020) 12.



Bu donemde ¢esitli dijital girisimler, perakende sektorii kadar online yemek
siparis uygulamalar1 hizli bir yiikselis sergilemislerdir. Bireylerin gerek pandemi
donemi gerckse de pandemi sonrasi giindelik ve profesyonel yasam dinamikleri,
rutinleri degisime ugramistir. Bu kapsamda hem kalabalik mekanlara ydnelik
tedirginlik online aligveris kavramini desteklemekte hem de ozellikle yeniden
sosyallesen metropol insan1 i¢in ¢evrimigi yemek siparisi son derece olagan bir pratik
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Uygulamalara benzer ¢ok sayida pazarlama stratejisinin
yani sira evde kal temali promosyon ve kampanyalar yapilmistir. Pandemi doneminde
cok sayida isletmenin kapanmasina ragmen arastirma konusunu olusturan ¢evrimigci
yemek uygulamalari kisa siireli tam kapanmalar haricinde yiliksek kar elde etmistir. '
Bu kapsamda bu arastirmada Covid-19 doneminde dijital pazarlama stratejilerini
gelisime ve degisime ugratan ¢evrimici yemek siparis uygulama markalarinin sosyal
medya stratejileri incelenmektedir. Rekabet avantaji elde etmeyi veya rekabet
ortaminda hayatta kalmay1 dileyen isletmelere ornek teskil edebilecek sosyal medya
stratejilerini ortaya koymak amaglanmaktadir. Bu kapsamda pandemi doneminde en
fazla tercih edilen iki cevrimici yemek uygulamasinin Instagram gonderilerinin analizi
gerceklestirilmistir.

Bu baglamda g¢alismanin amacini gergeklestirmek iizere arastirma 3 ana
bslimden olusmaktadir. Ik bélimde sosyal medyaya iliskin alan yazin
detaylandirilacak olup, ikinci bolimde ise marka kavrami, gelisimi, marka kimligi,
marka iletisimi kavramlar1 agiklanmaya caligilacaktir. Son boliim olan arastirma
boliimiinde 1se Covid-19 doneminde iletisim faaliyetlerinin biiyiik bir kisminm dijital
pazarlama kanallar1 ve sosyal medya araciligiyla siirdiiren yemek siparis uygulamalari
incelenmektedir. Tiirkiye’de kurulan ve dijital pazarlama kapsaminda 6nemli bir yer
tutan yemek siparis uygulamalari, tiim diinyay1 etkisi altina alan Covid-19 pandemi
doneminde sundugu etkiler nitel arastirma yontemlerinden icerik analizi yontemi ile

temel mesaj stratejileri tipolojisine dayandirilarak irdelenecektir.

12 Altinbilek-Yalginkaya, D. Covid-19 Pandemisinin Markalarin Reklam Mesajlarina Etkisi: Gostergebilimsel Bir Analiz (2021) 51-63.



1. SOSYAL MEDYAYA GENEL BAKIS

Insanoglunun diinyaya ilk geldigi andan beri siirekli doniisiim ve degisim
icinde oldugu bilinmektedir. Yasanan donilisimler son donemlerde
teknolojinin gelismesi ve iletisime entegrasyonunu saglamis, bu durum
diinyay1 kiiresel koy haline getirmistir. Ileri teknoloji ekipmanlar ve dzellikle
akilli cep telefonlarinin, tabletlerin kullanim alanlarin1 genisleten internet,
yerkiirenin tiimiinii bireylerin avucuna sigdirabilmeyi basarmistir. Giindelik
yasant: ile tiimden biitlinlesen internet Web 2.0 teknolojilerinin kullanima
sunulmasi ile es zamanlh ve cift yonlii bilgi paylasimini miimkiin kilan bir
medya sistemi dogurmustur. Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ve yayginlasmasi

bireylerin ¢evrimigi platformlarda etkilesim icerisinde olmalarini saglamistir.

Glniimiiz kullanicilar i¢in ¢ok O6nemli olan ve glin gectikge kullanici
sayilarinda artis gozlenen sosyal medya araglari, hayatin her alaninda tiim
diinya ile iletisimi miimkiin kilmaktadir. Sosyal medya olduk¢a genis bir alan1
kapsamaktadir. Kiiresellesen diinyada kullanicilarin birbirleriyle iletisim

halinde olmalarini saglamaktadir.

Calismanin bu boliimiinde yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi,
internetin, sosyal medyanin tanimi, gelisimi ve ozellikleri ile sosyal medya
pazarlamasi, Instagram, Diinya’da ve Tiirkiye’de sosyal medya kullanim
aliskanliklari, Covid-19 Pandemi doneminde degisen sosyal medya kullanim
aliskanliklari, Covid-19 doneminde markalarin sosyal medya kullanim

stratejileri ele alinmaktadir.



1.1.  Yeni fletisim Teknolojilerinin Gelisimi

Yeni iletisim teknolojileri tarihi incelendiginde 20. yiizyilda dijital kiiltiire
gecis stlireci ile karsilasilmaktadir. 21. Yiizyilda iletisimin tiimiiyle dijital kiiltiire
evrilmesi toplumsal boyutta 6nemli degisimlere yol agmustir. '

Matbaa yazili kiiltiiriin yayilmasin1 saglamis ve toplumu bilgiye agik ve
erisebilir hale getirmis, fotograf ise gorsel kiiltiirlin olusumunu saglayarak kiiltiirel
etkilesimi arttirmistir. Dijital kiiltiir ile bilgisayar vasitasiyla iiretilen dagitilan iletisim
asamalarmin edinim, depolama, manipiilasyonlarinda degisim yaratilmaktadir.

Boylece dijitallesme toplumsal kiiltiiriin esas belirleyicisi olmaktadir.'

Dijitallesme siireci sermaye piyasasinin gelisimiyle degerlendirilmekte ve
1980'lerden giiniimiize dek hizli gelisim gosterdigi gozlenmektedir. Bu durum
iletisimin ilkel yontemlerle gerceklesmesinden ziyade ileri sigramaya isaret
etmektedir. Ilk insanlarin cevresel faktdrlerden etkilenerek yasam alanlarmin
konforlarin1 iyilestirme ¢abasi sonucu yazi bulunmustur. Yazinin bulunmasi teknolojik
gelismede Oncii olmustur. Bilginin hizla yayilmast ve olusan bilginin saklanmasi
esdeger hizda gergeklesmistir. Teknolojinin bireyleri birbirine baglama ve diinyay1
etkilemeye dair siirekli yol ve yontem iiretmesi glindelik hayatta rutin aktivitelerde yer
almasini saglamistir. Bu durum dijital doniisiimii isaret ederken ge¢mis donemlerden
farkli olarak internetin giinliik hayatta ve kullanmayan insanlarin kiiresel doniisiim ile
ortaya koymaktadir. Etkilesim ve dogrudan iletisim siirecinin etkin bir pargasi haline
gelen dijitallesme mekan ve zaman ayrimin ortadan kaldirarak toplumlar1 birbirine
yakinlagtirtlmistir. Son yillarda gazeteler dijital olarak kitlelere sunulmakta bilgi
aligverisinin disinda enformasyon ve reklam saglamaktadir. Reklamdan gelir elde
edilmekte, bu gelirin saglanmas1 hususunda planlama ve se¢im yapilmakta, bireylerin
ayni anda ayn1 reklami izlemesi sonucunda etkilesim ¢ogalmakta ve bu etkilesim ¢ok

yonlii dagilarak elektronik ticareti olugturmaktadir.

3 Deuze 1; aktaran M. Ogiin P, Yeni Medya ve Haberciligin Déniigtiimii (2003).

14 Bulur, Neslihan Gozetim Toplumu ve Yeni iletisim Teknolojileri: Z Kusagi Uzerine Bir inceleme (2020) 36.



Boylece genis kitlelere erisimi bulunan sosyal medya pazarlamasi isletmeler

i¢in hayati bir 6nem kazanmaktadir. s

Dijitallesme ve ozellikle bilgisayarin gelisimi ile iletisim diinyasinda biiyiik
degisimler yasandigi sdylenebilmektedir. Bilgisayarin iletisim teknolojileri ile
kullanilmas1 giiniimiizde yeni iletisim teknolojilerine zemin hazirlamistir. 1990’larda
internetin  yaygilagmaya baslamas1 ile dijital donisim hiz kazanmigtir. 1°
Enformasyon alma sekillerinde de§isim yaratan internet tabanli iletisim araglar
sosyal, iktisadi ve tanittm amaci gibi ¢ok sayida nedenden dolayi isletmeler, kurumlar
ve bireyler tarafindan siklikla kullanilir hale gelmistir. Giiniimiizdeki yeni iletisim
teknolojileri Pinterest, LinkedIn, Twitter, Instagram gibi web 2.0 teknolojileri ile
ortaya ¢ikan sosyal medya platformlari, etkilesimli televizyon, bloglar, dijital radyo,

elektronik yayincilik, video paylasim siteleri gibi kisisel yayin araglar1 (YouTube vb.)

ve mobil iletisim sistemlerini kapsamaktadir.

1s Harranoglu, Sefa, Yeni iletisim Teknolojilerinin Yazili Medyaya Etkisi “E Book” (2021) 44-45.
16 Dilmen, Necmi, Marmara iletisim Dergisi (2007) 114-115



Etkilesim imkani sunan yeni iletisim teknolojileri ¢ok kullanicinin istek
beklenti ve talebini yonlendirmekte, istenilen enformasyona istenilen anda erisim
imkani tanimakta, bireylerin enformasyon iiretmesini, paylasmasini saglamakta ve
kullanic1 merkezli bir yap1 olusturmaktadir. Bu baglamda, yeni medya bilgi islem
teknolojilerinin yardimiyla 6zellikleri gelistirilen, kullanimi kolaylastirilan, daima
gelistirme potansiyeli bulunan iletisim araglar1 olarak nitelendirilmektedir. Tiim bu
teknolojik ilerleyis, cografi kisitlamalar1 ortadan kaldiran, iletisimin giliclinii
belirginlestiren, hiz kazandiran ve etkilesimli iletisimin 6niinii acan gelismeler olarak

da degerlendirilebilmektedir.'”

1.2.  Internetin Gelisimi

Teknoloji tarihi incelendiginde internetin iletisim pratiklerini énemli 6lgiide
etkiledigi goriilmektedir. Dijitallesme ve internetin giindelik yasaminin bir pargasi
haline gelmesi ile mevcut bilgisayar teknolojilerindeki donanim ve yazilimlarin ileri
boyutlara tasinmasinin profesyonel ve sosyal hayat {izerinde yansimalari oldugu
sOylenebilmektedir. Mobil iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve mobil internetin
kullanilmaya baslanmasinin ardindan iletisim aligkanliklarinda 6nemli degisimler

gerceklesmistir.

Ortak amaglara sahip gruplar internet iizerinde bulusturan ve paylasim,
etkilesim gerceklestirmelerini saglayan birbirlerini yonlendirici cihazlar tizerinden
bagli olan birden fazla aga internet toplulugu adi verilmektedir.'® Giinlimiizde cep
telefonlar1, akilli saatleri, bilgisayarlar, tabletler, elektronik esyalar birbirlerine
baglanabilmekte ve birbirleri ile haberlesebilmektedir. Sosyal bir ag sistemine isaret
eden bu durum hizli degisimlere maruz kaldigindan, ge¢mis, giinlimiiz ve gelecek

arasinda teknolojiler ve trendler bakimindan ¢ok biiyiik farkliliklar olusturmaktadir.

17 Giigeuk, Ebru Yeni iletisim Teknolojileri Kullanimi Baglaminda Haytap Ornegi (2019) 5-6.
18 Colkesen, Rifat; Orencik, Biilent Bilgisayar Haberlesmesi ve Ag Teknolojileri (2012) 95.



Bu durumun Onciileri olarak 1980’lerde yasanan iki gelisme, son kullanic
bazinda oOnem arz etmektedir; Bunlar kisisel bilgisayarlarin kullaniminin

yayginlagmasi ve yerel aglarin kisith bir bigcimde uygulamaya alinmasidir.*

MIT biinyesinde gorevli akademisyenler bilimsel ve askeri kokenli ¢alismalar
gerceklestirmislerdir. Olasi bir saldir1 veya savag durumunda savunma endiistrisinde
kullanilmak tizere bilgisayarlar aras1 baglanti kurma odakli bu ¢alismalar DARPA
(Savunma Ileri Arastirma Projeleri Ajansi) biinyesine girmeyi saglamistir. ilk baskani
bilgisayar sebekesi ve sosyal etkilesimin ele alindig1 Kisa Notlar Serisi’nin sahibi olan
J.C.R Licklider’dir.®

1965°te cevirmeli telefon hatt1 {izerinden Massachusetts ile Kaliforniya'daki
bir bilgisayar arasinda baglanti kurmay1 basaran Lawrence Roberts ARPANET
projesine yonelik calismalara baslamustir. 2'11969'da kurulan ARPA (ileri Arastirma
Projeleri Ajansi) biinyesinde gergeklestirilen ¢alismada internet agi iizerinden 4
kurumun iletisim kurmas: saglanmistir; Utah Universitesi, Stanford Arastirma

Enstitiisii, California Universitesi-Santa Barbara, California Universitesi- Kaliforniya.

22

Boylece askeri bir proje olarak gelistirilen internet teknolojisi ilk donemlerinde
akademide kullanilmaya baglanmistir ve iiniversiteler arasi baglanti saglamigtir.
Bunun nedeni o donemde bilgisayar kullaniminin iist diizey fiziksel donanim ve teknik
bilgi gerektirmesidir. Halka arz edilen bir servis haline getirilmesi i¢in kolaylik ve
ulagilabilirlik calismalar1 gergeklestirilmistir. 1972'de ARPA biinyesinde e-posta
hizmeti kullanilmaya baslanmistir. 1991'de Minnesota Universitesi’nce gelistirilen bir

ara yiiz ile kullanict dostu internet miimkiin olmustur.

1 Colkesen, Rifat; Orencik, Biilent Bilgisayar Haberlesmesi ve Ag Teknolojileri (2012) 28.
» Giizelis, Alpaslan Telgraftan internete Telekomiinikasyon (2010) 30.

21Aksoy, Ramazan internet Ortaminda Pazarlama(2012) 21.

2 Giizelis, Alpaslan Telgraftan internete Telekomiinikasyon(2010) 30.

23 Aksoy, Ramazan internet Ortaminda Pazarlama(2012) 28.
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Ayni1 y1l world wide web (diinya ¢apinda ag) “www” protokolii kullanilmaya
baslanmistir. Protokol ile web sayfalarina farkli linkler eklenerek hipermetin yapisi

olusmustur.

1995°te akademik ve askeri kullanimdan ziyade bir yayginlagma Amerika
Birlesik Devletleri internet ag1 isletmeciligini tekelinden ¢ikarilarak 6zel kuruluslara
birakilmasiyla miimkiin olmustur. Hizla tiim diinyada yayginlasmaya baglayan internet

servisleri, 6zel isletmeler tarafindan gelistirilerek rekabet ortamina dahil edilmistir.

Tiirkiye’de ise 1993 yilinda ODTU-TUBITAK isbirligi ile ilk kez kullanilan
internet, Ege Universitesi, Bilkent Universitesi, Bogazi¢i Universitesi ve Istanbul

Teknik Universitesi ile yaygin kullanima adim atmigtir ¢

Web 1.0- Web. 3.0 araliginda kategorize edilen donemler internetin sahip
oldugu ve sundugu imkanlar kapsaminda farkli 6zellikler sergilemektedir. Giiniimiizde
televizyon, akilli saat, tablet gibi cihazlar gelistirildigi gibi internete baglanabilen ofis
gerecleri, buzdolabi, klima gibi nesnelerle akilli sistemler ortaya ¢ikmistir. Yasanan
bu siire¢lerin ve ¢esitlenen deneyimlerin kullanict gereksinim ve ihtiyaglarina yonelik

evirildigi goriilmektedir. 2

Web 2.0 teknolojilerinin gelisimi ile birlikte sosyal medya bireylerin hayatina

girmeye baglamistir.

2 Giizelis, Alpaslan. Telgraftan Internete Telekomiinikasyon: EMO Yaynlari, 2010.

25 Yiinciioglu, Betiil Dijital Platformlarin Pazarlanmasinda Sosyal Medya Stratejileri: Netflix Tiirkiye Ornegi (2019) 6.
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1994'te GeoCities’in kisisel web sitesi kurma imkani1 yaratmasi ve Mosaic adli
ilk tarayicinin kullanilmas: vasitast ile gercek anlamda ilk sosyal ag 1994 yilinda
Friends United adiyla kurulmustur. 1995'te tiretilen MIRC, kullanicilarin tanimadiklar
bireylerle iletisim kurmasini saglamistir. Ardindan ICQ programu ile tanisan bireyler
sanal ortamda bir araya gelmeye baglamistir. 1995°te kiiresel web site sayis1 1 milyon
olmustur. 1997'de Google'ln kurulmasi ile AOL anlik mesajlasma hizmeti yayma
girmistir. 1999'da Windows Live Messenger kullanilmaya baslanmig, 2013 yilinda
Skype ortaya ¢cikmustir. 2004'te gelistirilen Flickr, Ludicorp tarafindan tasarlanmais,
2008'de video paylagimini miimkiin kilmistir. 2

Mark Zuckerberg tarafindan 2004 yilinda kurulan Facebook 2021’in en fazla
ziyaret edilen 12. sitesidir. 2005 yilinda kurulan YouTube paylasim platformlarinin
video ayagini olusturmaktadir. 2021 yilinda en fazla ziyaret¢i alan 2. sitedir. Twitter'in
2006'da kullanicilarla bulugmast mikroblog kavramini popiilerlestirmistir. 2021 yili
verilerinde 20. sirada bulunan Twitter’in haricinde 17. sirada olan Instagram 2010

yilinda sosyal medya servislerine arasina katilmistir. ?7

1.21. Web 1.0

Internet teknolojisinin ARPA ile baslayan yolculugunda web 1.0 ilk dénemi
ifade etmektedir. Web 1.0 ilk olarak Mart 1989°da “* Yiiksek Enerji Fizigi’” konusunda
diinyanin degisik kesimlerinde arastirmalar yapan kisilerarasinda etkin ve kolay bir
haberlesme platformu olarak Tim Berners-Lee tarafindan CERN’de (European

Paritcle Laboratory) gelistirilmistir. 2

Web 1.0 doneminde kisitli seviyede etkilesim mevcuttur. Bu baglamda
kullanicilar web sayfalarina miidahale edememekte yalnizca eklenen igerigi

okuyabilmektedir. Kullanicilar pasif bir tiiketici konumundadir.

26 Yengin D. Sosyal Medyada Etik Sorunlar (2015) 291.
27 (wearesocial, wearesocial) 2021.
2 Giigdemir, Yesim. Sanal Ortamda iletisim (2015) 30.
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Bir baska deyisle web 1.0, kullanicilarin sisteme dahil olmadigi dénem, tek

tarafli; tek yonli bir iletisime sahiptir. 2

1.2.2. Web 2.0

Web 2.0 dénemi kullanicinin igerige katki saglayabildigi gibi icerigi olusturma,
dizenleme gibi 6zelliklere sahip olmaya basladigl bir dénemi ifade etmektedir. Bu
baglamda, kullanicilarin aga aktif katilimi saglanmis olup kullanicilar etkisiz
konumlarindan uzaklagsmalar1 sayesinde hem iiretici hem katilimci kilinmiglardir. Bu
durum internetin kiiresel dlgekte biiyiimesine zemin hazirlamistir. Bu ¢ergevede ¢ok
sayida web sitesi hazirlanmustir. Ozellikle de katilimeilik ve {iretimin 6n plana ¢iktig
yapilar popiilerlik kazanmistir. Web 2.0 ile saglanan bu deneyim kullanicilarin igerik
tiretmesine, igerikleri paylagmasina, okumasma goriis bildirmesine imkan

saglamistir.®

Web 2.0 donemi ile kullanicilar sadece tliketen konumunda olmaktan ¢ikmig
tiretici ve aktif bir role sahip olmaya baslamiglardir. Bu donemden itibaren birgok kisi
ile es zamanl iletisim gerceklesebilmektedir. Bu déonemde sosyal medya platformlari
yayginlagmaya ve cesitlenmeye baslamistir. Twitter Facebook, Instagram bu

araglardan 6nemli 6rnekleri olusturmaktadir. 3!

2 Kus, Oguz Igerik Pazarlama, Dijital Diinyada Marka ve Hikaye Yaratma Stratejileri (2016) 19.
%0 Eldeniz, Levent, ikinci Medya Caginda Etkilesimin Rolii ve Web 2.0 (2010) 19.
31 Giigdemir, Yesim. Sanal Ortamda Iletisim (2017) 6-8.
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Tablo 1’de Web 1.0-Web 2.0 teknolojileri karsilastiriimistir.

Tablo 1. Web 1.0-Web 2.0 teknolojilerinin farklar1 (4kincioglu)??

Web 1.0 Web 2.0
Statik bannerlar Sitedeki icerige gore reklam gésteren Google AdSense
Ofoto vb. gahsi kullanim icin saklanan fotograflar Milyonlarla paylagim saglayan Flickr
imp3 indirmek icin listeleri gezeceginiz bir mp3.com Sarkt adint yazip arama yapilan Spotify
|Ansiklopedik bilgi i¢in Britannica Online Ansiklopedik bilginin agamali gekilde olugtugu Wikipedia
[Kisisel web siteleri Bloglar
[Domain name icin akilda kalici tanimlamalar secmek Akilda kalmak/ éne ¢ikmak icin arama motorlars optimizasyonu
Sayfa goriintiilenmesi Tiklamalarin mali olarak degerlenmesi
lfcerik yonetim sistemleri Herkesin iiretici oldugu wikiler vb.
[Ekran pargalary Web servisleri
[Yaynlama Katilhim
[Klastr yapilar, taksonomi Tag yapilari; Etiketleme, Folksonomi (tagging)
Yapigkanlik (Stickiness) Syndication
Bir siire aralifinda bir sitede gegirilen zaman Bir web sayfasindaki degigikliklerin kullanicilar tarafindan siteye erismeden izlenebilmesi

Tablo 2.1°de gortildiigi tizere Web 1.0°’dan Web 2.0’a dogru gelindiginde en
biiyiik fark okunan ortamdan hem okunan hem de yazilan yani fikir belirtilen ortama
gecis ve etkilesim ile paylasim diizeyinin artmasidir. Web 1.0°dan anlamli farkliliklar
barindiran Web 2.0 uygulamalarinin bazilar1 sdyle siralanabilmektedir; ag glinliigii
(blog); anlik mesajlagma, etiketleme ve etiket bulutlari; kullanici tarafindan eklenen
yorumlar, degerlendirme ve 0zetleri; podcast ve videocastler; RSS beslemeleri; ses ve
video akisi; sosyal ag siteleri; sosyal imleme; topluluk fotograf hizmetleri veya

fotograf paylasimi; wikiler; yayincilik.

1.2.3. Web 3.0
Semantik web “anlamsal ag” olarak da adlandirilmaktadir. Bu doénem,
kullanicilar1 taniyan ve onlarin internet Uzerindeki davramslarindan anlamlar
cikarmaya baglayan bir yapiy:r ifade etmektedir. Web ‘in babasi olarak adlandirilan
Tim Berners-Lee hayatin her alaninda dijital bilgi olusumunun sasirtici oranlara
ulastigini; diinyay1 etkin bi¢imde yonetmeyi saglayan teknolojinin web 3.0 oldugunu

belirtmektedir. 33

32 Akincioglu, Oguzhan Net Biligim (2021).
» Berners-Lee, Tim Elektrik Miihendisligi (2007) 45.
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Web 3.0 bilgiyi diizenli olarak tanimlamakta ve web hizmetleri vasitasiyla
bilgiyi kiiresel aga entegre etmektedir. Servis ve sunucu odakli yaklasimlarin yerini
kullanic1 odakli yaklagimin aldig1 goriilmektedir. Bu siirecte, cihazlar arasi etkilesim
baslamis, bilgiler tek bir platformda toplanmis, data (igerik) ile meta data (anahtar
kelime) i¢ ice gecirilmistir. Hedefli hale getirilen sorgularla en ilgili bilgiye erisimi

saglayan Web 3.0 internet iizerinde is gerceklestirme bigimini degistirmistir. 34

1.3.  Sosyal Medya Tanimi, Gelisimi ve Ozellikleri

Yen iletisim teknolojilerinin gelisimiyle yeni medya kavrami ortaya ¢ikmistir.
Dijitallesme siirecinin en 6nemli 6zelligi yakinsama 6zelligi olarak vurgulanmaktadir.
Yakinsama 6zelligi sayesinde sistemler entegre calisabilmeye baslamistir. Bu durum
da yeni medyanin gelisiminin temel yapitasini olusturmus ve donemin bilisim ¢agi
olarak atfedilmesine imkan tanimistir. 3 Dengeleri timiiyle degistiren yeni medya,
iletisim pratikleri iizerinde doniistiiriicii bir etki olusturmustur. Bu baglamda, yeni
medya ortamlar1 bireylerin giindelik yasamlarindan iletisim siire¢lerine kadar ¢ok
sayida alanda etkisini gOstermistir. Yeni medya kavraminin “yeni” olarak anilmasi
iletinin aksine ortamin paylasilmasini miimkiin kilan yeniliklerden kaynaklidir. Bilgi
ve iletisim Teknolojilerinin sundugu yenilikler kapsaminda medya kavrami etkilesimli
hale getirilmistir. Bu kapsamda sosyal bir boyut kazanan medya ortamlarina Tumblr,
YouTube, Pinterest, LinkedIn, Flickr, Instagram, Myspace, Facebook, Twitter gibi

farkli ortamlar zaman iginde eklenmistir. 3¢

Sosyal medya ise bireyin kendi {irettigi igerikleri yayinladigi, paylastigi,
etkilesime ve yoruma agtigi ortamlar olarak tanimlanabilir. Yeni medya dolayisi ile

sosyal medyanin gelisimi, geleneksel medyaya oranla ¢ok hizli gergeklesmistir.

* Yagc, Yalgin Web Teknolojisinde Yeni Bilgi Firtinasi: Web 3.0 (2011) 140.
3 Yengin, Deniz Yeni Medya ve Dokunmatik Toplum (2012) 51.
3 Giizel, Cansel Sosyolojik Diisiin, 5(2) (2020)
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Web 2.0 teknolojisi ile tiiketen, dinleyen, anlayan konumundan {ireten, anlatan,
konusan konumuna gegen kullanici prosumer (iireten tiiketici) olarak adlandirilmaya
baslamistir. Prosumer kavrami, igeriklerin iiretim ve dagitiminin kontroliinii elinde
bulunduran kullaniciyr ifade etmektedir. Sosyal medya ile geleneksel medya
arasindaki en Onemli farklardan biri {ireten tliketicinin ortaya ¢ikmasi ile iletisim

ortamlarinda s6z sahibi olmaya baglamasidir. 3#

Eren ve Aydin endiistri toplumundan bilgi toplumuna gegiste kanaat dnderleri
ve esik bekcilerine ihtiya¢ kalmadigini; bilginin zaman veya mekandan bagimsiz
iretildigini, kendi cumhuriyetini ilan ettigini bu nedenle kitle iletisim araglarinda iist
diizey kullanim gozlendigini ifade etmistir. Sosyal medyayi ¢ift yonlii bilgi, diislince
ve ilgi paylagimina olanak tantyan, yeni kusak internet uygulamalarini igeren yeni bir
medya tlirli olarak tanimlanmistir. Giinlilk yasamda yorum yapma, igerik liretme,
paylagma gibi eylemlere imkan taniyan yapisi nedeniyle sosyal medya platformlar

6zglin ve katilime1 platformlardir.®

37Yengin, Deniz. Yeni Medya ve Dokunmatik Toplum (2012) 290.
3 Tosun, GiilcanSosyal medyanin yazili basinda giindem olusturmadaki rolii (2013)
3 Eren, Veysel; Aydin, Abdullah KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi (2014) 197-205.
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Yagmur ise sosyal medyayr kisilerin internet kaynagindan yararlanarak meydana
getirdikleri sanal hesaplardan fikir ve diislince ireterek olusturduklart igerikleri
paylastiklar1 ve her konuyu degerlendirdikleri sanal tartisma platformu olarak
tanimlanmaktadir. Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii tarafindan medyanin
temelini olusturan kullanici tiirevli igeriklerin tic 6nemli 6zelligi bulunmaktadir; 4°

e bireylerce kolay ulasilabilir olan; internet veya sosyal mecralarda yayinlanan

e yaratici ve orijinal bir kimlige sahip olan

e uzman isletme faaliyetleri diginda kalan

Sosyal medyanin mekan ve zamandan bagimsiz olmasi ile kisa bir siirede ¢ok
sayida kisiye ulasmaya katki sunmasi etkin bir giic haline gelmesini saglamistir.
Etkilesimli iletisim alani, bireylerin devlet ve toplumda siirdiirdiikleri edilgen iliskiyi
kokten degistirmis bireyleri etken konuma tasimistir. Tek tarafli olmaktan ¢ikan bu
iligkiler birey merkezli hale gelmistir (Yagmur 12).*' Sosyal medyada cift yonli
iletigim, bilgi alisverisi ve paylagim esastir. Son teknolojiden yararlanmasi, sosyal
iletisim dili hakimiyetini elinde bulundurmasi, isitsel ve gorsel verileri bekletilmeden
topluma aktarmasi, en etkili medya ortamlarindan olmasini saglamistir. 4* Tim
tanimlar sosyal medyanin kolay etkileme ortami sunan, yaratici, isbirlik¢i, kullanici

odakli, etkilesimli, erisilebilir ve ¢cevrimigi yapisina gonderme yapmaktadir.*

4 Joseph, Sarah.Social Media, Political Change, and Human Right (146).
4 Yagmur, Hiiseyin. Sosyal Medyanin Siyaset ve Kamuoyunu Y6nlendirmedeki Rolii (2015) 146.
“2 Eren, Veysel ve Abdullah Aydin. Sosyal Medyanin Kamuoyu Olusturmadaki Rolii ve Muhtemel Riskler (2014)

4 Akar, Erkan Sosyal Medya Pazarlamasi (2010) 17
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Cok sayida arastirmaci tarafindan sosyal medyanin 6zellikleri bildirilmektedir.

Manavcioglu’na gore sosyal medya 6zellikleri asagida listelenmektedir;

e Kullanicilar farkli kullanicilarin yorumlarini, igeriklerini takip etmektedir.

e Kullanici hem takip edilen hem takip edendir.

e Mekan veya zaman kisitlamasi bulunmayan, tartigmanin ve paylasimin esas
oldugu internet uygulamalar zinciridir.

e Kullanicilar tiretmis olduklari igerikleri basit bicimde mobil ve internet ortamina
aktarabilmekte, yayinlayabilmektedir.

e Ozii samimi bir sohbet mantigina dayanmaktadir. Sartlar1 belirlenen bir iletisim

s0z konusu degildir.

Geleneksel medyadan yapisal olarak farkliliklari ile sosyal medyanin
ozellikleri su sekilde de ifade edilebilir: 4
o Dijitallik: Prosumer ve kullanici kaynakli olmasi iire-tiiketici sifati
saglamaktadir. Izleyen ve performe edebilen, okur ve yazar, yorumcu ve yaratici arasi
farklar1 silebilmekte; alicimin  farkli  bir etkinlige katkida bulunabilmesini
saglamaktadir. Ayrica dijitallesmenin miithim Ozelliklerinden biri olan ydndesme
olgusuna sahiptir. Telekomiinikasyon, bilgisayar, isitsel ve gorsel medya ekonomik ve
teknolojik olarak birlesmekte, yeni iirlin ve hizmetler gelistirmekte, gesitli iletisim
platformlarina benzer niteliklerde hizmet tasiyabilmektedir.
. Etkilesimsellik: Her yerde, her an hazir olma durumudur. Veri aligverisi daima
stirdiiriilebilmektedir. Alic1 kaynak- kaynak alic1 oldugundan iletisim siirecinde aliciy1
etkin kilmakta ve tiim islemleri tek kanal {izerinden gergeklestirmektedir. Boylece
kullanicilar bilgi kaynagina erisimde segici olabilmekte, diger kullanicilarla etkilesime

gecebilmektedir. Cok katmanli ve karsilikli iletisim olanagi sunmaktadir.

“Yengin, Deniz Sosyal Medyada Etik Sorunlar (2015) 287-311.
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. Es zamanl olarak nitelendirilen bu durum kullanicinin katilimini ve roliinii
etkilemektedir. Herkesin kullanimina olanak tamidigi gibi kullanicilarin profil
olusturmasina da olanak tanimaktadir.

o Multimedya bigimselligi: Goriintli, metin, sayisal veri, ses vb. cok sayida
medyatik Ozellikleri bir arada bulundurabilmektedir. Veri iletimi, kitle iletisim ve
telekomiinikasyon gibi ¢esitli iletisim boyutlari, farkli veri tiirleri ile bir arada
bulunmaktadir. Depolama kapasitesi yliksektir ve kullanici se¢imini desteklemektedir.
. Hipermetinsellik: bir birimden digerine uzanan yolda sayisiz yapt mevcuttur.
Ag tizerindeki her bir par¢a baglanti, ¢ikis veya giris yoniinden sayisiz modiile sahiptir.
www’nun yapisal olusumu ile miimkiin kilinan 6zellik metinlerin farkli metinlerle
iligkisinin tespitini ifade etmektedir. Alternatif platformlara kolay erisilebilirlik
saglamaktadir. Ayrica bu 6zellik veri toplamay1, paylasmay1 ve giincellemeyi olanakli
hale getirmektedir.

o Ure-tiiketici (kullanicr tiirevli icerik): Kolektif ve bireysel igerik degisimlerinin
miimkiin kilindig1 veya kullanicilarin dogrudan igerik tiretebildigi sosyal medya sanal
bir yakinlasma saglamaktadir. s6z konusu yakinlagsma teknolojik bir siirecten ziyade
izleyici davraniglarinin bir 6zelligidir, 6zetle yakinlasan kullanicidir.

o Yayilim: Sosyal medya faaliyetleri ag destekli uygulamalardan olusmaktadir.
Genel ve 0Ozel aglar iizerinden isleyebilen uygulamalar, ag {iizerinde yer alan
sunucularla yayilim o6zelligini miimkiin kilmaktadir. Cok sayida ¢ikis ve giris
baglantisindan dolayr sunucu, ¢ember merkezinden ziyade agdaki tek bir pargayi
olusturmaktadir. Bu ag tabanli yayilim ¢ok farkli iceriklere, ¢ok farkli zamanlarda, ¢ok
fazla sayida kullanicinin erisimini saglamaktadir. Paylasilan ve yayilan igerige
istendigi zaman tekrar ulagsmak veya o igerigi tekrar dolasimi1 sokmak olagandir.
Fotograf, haber, metin, video, miizik vb. herhangi bir iletinin minimum siirede
milyonlarca kisiye ulastirilmasint miimkiin kilan bu 6zellik hipermetinsellik
ozelliginden beslenmektedir.

o Sanallik: Kavram duyuldugunda akla gelen imge deneyimleyen kullanici ve
yararlandig1 ekipmanlara aittir. Ara yiizle kurulan kullanici iletisimi sanallik 6zelligini

aciklamaktadir. Kullanicilara orada bulunma hissi saglamaktadir.
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Bir bagka ifadeyle sosyal medyanin Ozellikleri su  sekilde
degerlendirilebilmektedir: 45
e Cok daha keskin reklam hedeflemesi
e Zaman ve maliyet tasarrufu
e Giincellenebilirlik
e Denetimsizlik ve onanma zorunlulugunun/siiresinin olmamasi; halktan halka,
halktan kuruma, kurumdan halka hizl1 bilgi paylasimi saglamasi
¢ Dileyen herkesin yer alabilmesi, egitim gibi herhangi bir kistas bulunmamasi
e Gegmise yonelik arsiv aragtirmasint miimkiin kilmasi ve kolaylagtirmasi

e Sinirsiz yorum, en iist seviyede etkilesim ve maksimum interaktiflik saglamasi

Tosun tarafindan bildirilen 6zellikler ise; erisim, erisilebilirlik,
kullanilabilirlik, yenilik ve kaliciliktir.*® Farkli bir ¢alismada tespit edilen temel
nitelikler ise asagidaki sekilde siralanmaktadir:¥’

e Degistirilebilirlik ve yorumlanabilirlik o Esneklik

e Giivenli ve hizli veri ve bilgi akis1 e Kullanici bazli olmasi
e Toplumlarca taninirlik vaadi e Maliyetsiz erisim
e Siirdiiriilebilir gelisim ve giincelleme e basit, fonksiyonel tasarim

Tiim bu farklara ragmen geleneksel medya, yeni medya ve sosyal medya ile
birbirini beslemekte ve desteklemektedir. Medyanin kisa zaman igerisinde
televizyonun yerini aldig1 distiniilmektedir. Sosyal medyanin bilesenleri Tablo 2’de

gosterilmektedir. 4

4 Sanlav, Umit Sosyal Medya Savaslar1 (2014) 36-43.

46 Tosun, Giilcan Sosyal medyanin yazili basinda giindem olusturmadaki rolii (Ornek galigma twitter) (2013)
47 Yagmur, Hiiseyin Sosyal Medyanin Siyaset ve Kamuoyunu Y 6nlendirmedeki Rolii (2015) 17.

4 On the Horizon (2009) 111.
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Tablo 2. Sosyal medyanin kapsadigi bilesenler (Dawey 111)*

Tir Uygulama Ortamlar1

Eglence oyun paylasimi, sanal diinyalar

Goriis ve soru-cevap topluluklar, is, {iriin veya hizmet degerlendirme
Izlenimler

Tletisim sosyal ag toplayicilar, sosyal aglar, etkinlikler, mikro blog, blog
Isbirligi sosyal tag, sosyal haber ve wikiler

Multimedya ses, miizik, video ve fotograf paylasimi

Diger izleme, analiz, bilgi toplayicilar

1.4.Instagram

Video ve fotograf paylasimina olanak saglayan bir sosyal medya platformu olarak
tanmimlanan Instagram Ingilizce instant (anlik) ve telegram (telgraf) kelimelerinden
tiiretilmistir. 2010 yilinda Mike Kricker ve Kevin Systrom tarafindan kurularak iPad,
iPhone ve Touch marka cihazlara hizmet vermeye baslayan Instagram 2012 yilinda
Android igletim sistemini kullanan cihazlarla da ¢alismaya baslamistir.>® Web site
(sosyal medya kanali) ve uygulama (program) kapsaminda App Store (iOS mobil
isletim sistemi) ve Google Play (Android mobil igletim sistemi) oldugu magazalarinda
licretsiz olarak sunulmaktadir. 2012 yil sonuna dek yalmizca akilli telefonlarda
kullanilabilen Instagram Facebook tarafindan satin alinmis trend bir fotograf ve video
paylasim kanalidir. Isletmeler tarafindan bireyler gibi hesap agilabilmekte, marka
mesajlari, lriin gorselleri, diizenlenen etkinlikler c¢alisma ortamina ait kareler
Instagram vasitasi ile paylasilabilmektedir. Ayrica sunulan bu bilgiler isletmenin
mesajini iletebilecek potansiyele sahiptir. Yorum ve begeni sekmeleri ile miimkiin

kildig1 etkilesimin yani sira basit ve agik bir ara ylize sahiptir.

+ Dawey, Lisa (2009) 100-121.

% Yavuz, Nurullah @iniversite 6grencilerinin sosyal medyada kullandiklar izlenim y6netimi taktiklerinin benlik saygisi ile iliskisinin
incelenmesi (2018) 3.

5! Hacthasanoglu, Biisra Sosyal Medyada Pazarlama Stratejilerinin Olusturulmas1 ve Telekomiinikasyon Sektériine iligkin Bir
Uygulama (2017) 10.
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Kullanicilara fotograf ve video ¢ekme, diizenleme, paylasma gibi imkanlar sunan
Instagram {izerinden mesaj vasitasi ile iletisim kurulmakta, sevilen gazete, kurum,

marka takip edilmektedir.

Takip edilen hesaplarin paylastiglr igerigi begenebilme, kaydedebilme, yorum
yapabilme imkan1®? yan1 sira video ve fotograflarin paylasimdan dnce diizenlenmesine
olanak tamiyan yap1 hashtag(etiket) vasitasiyla hedefli  goriintiilemeyi

kolaylastirmaktadir. Instagram’in kronolojik gelisimi Tablo 3°te gosterilmektedir.

Tablo 3. Instagram’m kronolojik gelisimi >

2010 Mart “Burbn Project” ismiyle kurulmustur.
Mart 500.000 $ yatirim almuistir.
Kasim  App Store’daki yerini almistir.
Aralik 1 milyon kullaniciya ulagsmistir.
2011  Ocak Kendi hashtaglerini iireterek hesap veya fotograflar1 kolayca
bulma 6zelligi saglamigtir.
Mart 5 milyon kullaniciya ulagsmistir.
Agustos 150 milyar fotografa ulasmis ve Jesaica Zoliman topluluk
yOneticisi olarak ekibe katilmistir.
Eyliil 2,0 yaymlanmistir. Yeni uygulamada farkl filtreler ve daha canli
bir gdriintii mevcuttur. 10 milyon kullaniciya ulagmistir.
2012  Nisan Facebook’a 1milyar $’a satilmistir.
2013  Haziran Video paylasimi 6zelligi gelmistir.
Kasim  Sponsorlu reklam 6zelligi gelmistir.
2015  Eylil 30 saniye reklam verebilme 6zelligi gelmistir.
2016  Agustos Hikaye 6zelligi gelmistir.
2017  Eylil 800 milyonun iizerinde kullaniciya ulagmstir.
2018 Haziran 1G Tv kurulmustur.
2019  Agustos Coklu hesapta paylagim destegi gelmistir.
2020  Nisan Hikayeye miizik ekleme 6zelligi gelmisti
Kaynak: https://sosyalmedya.co/instagram-infografik/
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Instagram’1in avantajlar1 incelendiginde asagidaki sonuglara ulagiimaktadir. >
e Kisa video kaydetmekten, fotograf cekmekten ve diger kullanicilar ile
paylasmaktan hosuna bireyler igin idealdir. >
e Son donemlerde 6zellikle Z kusagr igin en yiiksek aktif kullanic1 oranina sahip
sosyal medya kanalidir.
e (Goriintiiler yazili metinlerden daha fazla bilgi aktarabilmekte ve daha ilgi ¢ekici
olabilmektedir. Duygu ve duygular1 harekete gecirme yetenegi olan imgelerin daha

yiiksek iletisim sagladigi bilinmektedir.

%2 Giigdemir, Yesim Sanal Ortamda letisim - Bir Halkla iliskiler Perspektifi (2010) 3.
53 Sener, Ekincan Instagram’in Kisa Tarihi [infografik](2012)
5 Yenilmez-Kagar, Giilnur Sosyal Aglarda Benlik Sunumu: Genglerin Instagram Kullanimi Uzerine Bir Inceleme (2020) 2

55 Emre, Instagram Ne Zaman Kuruldu? Tarihgesi (2021)

23



e Ogzellikle sanal magazalar igin iiriin tanitimi, reklam, satis ve pazarlama kanali
haline gelmistir. Satic1 ve alic1 arasindaki etkilesimi yiiksektir.

e Gizlilik ve gilivenlik politikast genis bir cergevede sunulmaktadir. Kullanim
kosullariin yasinda 13 yasindan biiyiik olmak gelmektedir. Yayinlar 6zel olarak
ayarlanabildiginden goriilmek istenmeyen herhangi bir igerik veya hesap takip
edilmeyebilir. Ustelik paylasimlarin gézlenmesi icin takip istegi gonderilmeli ve
hesap sahibi talebi kabul veya reddedebilmektedir.

e Kullanim kosullarinin ihlali veya kanaldaki diger iiyeleri glivenli s6z konusu
oldugunda hesap engellenebilmektedir.

e Uygulama veya abonelik iicretsizdir ek maliyet barindirmamaktadir.

e Mobil cihaz hafizasi veya dogrudan uygulama kullanimi ile video veya fotograf
paylasimina imkan tanimaktadir.

e Bireylerin sanatsal yetenek ve becerilerini tesvik etmektedir. Ozellikle
fotografciligin temel unsuru olan odak diizlem ag1 ¢ok sayida kullanici tarafindan

bilinmektedir. %

Sundugu avantajlarin haricinde bazi dezavantajlar barindirmaktadir. Bunlar mobil
tasariminin tablet veya akilli telefonlarla daha uyumlu olmasi, Linux, OS, Blackberry
gibi isletim sistemlerine sahip cihazlarla kullanilmamasi, goriintii ve dosyalarin
diizenlenmesi i¢in sinirl ara¢ ve filtre sunmasi, goriintii hirsizliginin ve telif hakki
kaybmin fazla olmasi, goriintii gizliliginin bireyselden ziyade kolektif olmasidir.
Ayrica gorsel kalitesi Onem arz ettiginden yeterince ¢ekici fotograflar
paylasilmadiginda satis oranlar1 ylikselmemektedir. Cok sayida marka tarafindan {iriin
ve hizmet tanitiminda gilivenilen Instagram zaman zaman miisterileri ¢ekmek i¢in

yanlis reklam kullanmakta ve bu durum tiiketicide giivensizlik yaratmaktadir. >

% Yenilmez-Kagar, Giilnur Sosyal Aglarda Benlik Sunumu:Genglerin Instagram Kullanimi Uzerine Bir inceleme (2020)

57 Wearesocial warbletoncouncil
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1.5. Sosyal Medya Pazarlamasi

Geleneksel pazarlama yontemleri sosyal medya pazarlama yontemlerinin dnem
kazanmas1 sonucu geri planda kalmaya baglamistir.

Bu durumun kaynagi geleneksel medya platformlarina olan tiiketici
giivenindeki azalmadir. Bilgi aninda ve gevrimigi erisim, yeni neslin artan dijital
anlayis1 web aktivitelerini ve mesajlagmalar1 aligkanlik haline getirmektedir. Boylece
belirli bir {iriin ile ilgilenen tiiketiciler agiklama ve tiiketici goriislerine ¢evrim igi
olarak erisebilmekte, sosyal medya kanallar1 vasitasi ile kisa zamanda dilenen bilgiye
ulasabilmektedir. Sosyal medya kullanicilart yararlandiklar iiriin ve hizmetlere dair
cevreleri ile kisisel tecriibelerini paylasmaktadir. Pazarlama ve reklam endiistrisinde
alman {irlin ve hizmete dair bu bicimde paylasim yapilmasi 6nem tasimaktadir.
Tiiketicilerin profilleri ile gergeklestirdikleri paylasimlar oldukg¢a genis bir ¢ercevede
yapilmakta ve kiiresel bicimde benimsenmekte dolayisiyla satin alma kararlarinda
miihim rol oynamaktadir.®® Sosyal medyanin kullanimini, iiriinlere dair paylasim
yapilmasini, arastirilmasini, takip edilmesini arttiran en 6nemli motivasyon kaynagi
bilgi edinme ve arama arzusudur. Bu nedenle tiiketicilere bilgi sunan icerikler daha
yiiksek ilgilenim diizeyine sahiptir. Boylece in dijital ortam ve dijital doniisiimiin bilgi
veren niteligi tiikketici memnuniyeti ile birlestiginde satin alma kararlar1 olumlu
etkilenmektedir.®®  Sosyal medya stratejilerinin  olusturulmas1  asamada
gerceklestirilmelidir. Bu agamalar asagida listelenmektedir.

e Vizyon ve misyonun belirlenmesi

e Hedefler ve amaglarin belirlenmesi

e Uygun kanallarin belirlenmesi

e Hesaplarin olusturulmasi

e Rakiplerin analizi

e Pazarlama ve reklam plani olusturulmasi

e Kanallarin tanitilmasi

%8 Hacihasanoglu, Biisra Medyada Pazarlama Stratejilerinin Olusturulmasi ve Telekomiinikasyon Sektoriine iliskin Uygulama (2017) 66-67.

% Durmaz, Yakup Tiiketici Davranigi (2011) 65.

25



Reklamcilik ve pazarlama diinyasinda tiiketiciye ulasmak ve etkilesime girmek
icin yararlanilan yontemler hizli degisim gostermektedir. Sosyal medya platformlar
ve kanallarinin internet tabanli sitelerin Otesinde etkilesimle pazarlama olanaklari
saglamaktadir. Yeni medya bu yoniiyle yiiksek bir kamu sesi ve dneme sunarken dijital
diinya vasitasi ile iiriin ve hizmetlere dair bilgi paylasimi saglamakta, reklam ve

satislar igin iist diizey firsat1 sonuglar yaratmaktadir.

Literatiirde sosyal medya pazarlamasinin ¢ok sayida tanimli bulunmaktadir.
Isletmelerin sosyal medya uygulamalarindan yararlanarak hedef Kkitleleri ve
miisterileri ile gergeklestirdikleri anlik iletisim ¢alismalarinin tamamini ifade ettigi
yaygin kabul goren tanimdir.5! Marka yaratabilmek, satislar1 arttirabilmek, internet
sitesinin yogunlugunu ve trafigini yiikseltmek, hedef kitleyle soldan baglantilar
olusturmak i¢in cok sayida kanaldan yararlanmak ve ¢ok sayida uygulama
kullanmaktir. Profillerde yeni igeriklerin yayinlanmasi, takipgilerin paylastig
iceriklerini gézlenmesi, etkilesimli iletisim kurulmasi ve sosyal medya reklamlarinin
yayinlanmasi sosyal medya pazarlamasina dahildir. Tiiketiciler tarafindan anlik olarak
izlenebilen sosyal medya pazarlamasi belirlenen kitle ile diyalog veya promosyon
calismalar1 gergeklestirmede, tiiketici deneyimlerinden yararlanarak {iritin hizmet is ve

ders sunmay1 saglamaktadir. 2.

Takipgilerin dinlenmesini ve kendileri ile iletisim kurulmasini sagladigindan
sonuclarin analizine ve dogal reklam yayinlanmasini igcermekte ve paylas iliskilerde
en etkili faaliyetleri saglamaktadir. Trend ve mevcut {iriin hizmetleri hakkinda fikir
birligine varan paydaslara, kisisellestirilmis satin alma hizmeti sunmak
kolaylagmaktadir. Asagida sosyal medya pazarlamasinin sagladigi imkanlar

paylasilmaktadir: ®%

%Giilsever, Saniye Medya Pazarlamasinda Marka imaji Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi: (2021) 20-21.
61Sengiil, Olgu 2 Saatte A'dan Z'ye Dijital Pazarlama (2020) 72.
62Alalwan, Ali Abdallah; Rana, Nripendra P.; Dwivedi, Yogesh K.; Algharabat, Raed Telematics and Informatics (2017) 1779.

8 Tuten, Tracy L. Advertising 2.0: social media marketing in a Web 2.0 world (2008) 26.
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Arama motoru siralamasini gelistirme

Kurumsal internet sitesi yogunlugunu artirma
Marka bilincini yaratma

Marka igsellestirmelerini tesvik etme

Marka imaj ve itibarini yiikseltme

Marka mesajinin siiresinin maksimum hale getirme
Pazarlama amagclarini etkin tamamlama

Tiiketici davraniglarini gézden gecirme

Uriin satisin1 artirma

Yeni pazarlama stratejileri igin fikir gelistirme

Sosyal medyanin markalagsma amaca ulasma ¢alismalarinda aktif olarak yer

alan tiim faaliyetlerini kapsayan sosyal medya pazarlamasi bazi avantajlar ve

dezavantajlar barindirmaktadir. Sosyal medya pazarlamasinin isletme ve kullanicilar

bazinda sundugu avantajlar; %

Tanitimda yararlanilan tatmin eden fiyat stratejileri ve kampanyalarin
olusturulmasinda kolaylik saglamakta ve olumlu sonuglar yaratmaktadir.
Bireylerin bir arada bulunmasini saglayan ve cografya sinirlarina bagh
kalmaksizin kiiresel iirlinlerin tanittmin1 ve farkli bakis agilarini bir araya getiren
tek pazarlama yontemidir.

Bireylerin dikkatini ¢ekebilmek adina biiyiik bir altyap: saglamaktadir. Bireylerin
servis, iiriin veya hizmet reklamin1 paylagmalar1 marka ile tiiketici arasinda vefa

bag1 kurulmasina olanak tanimaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinin sundugu avantajlarin yani sira dezavantajlari da

mevcuttur. Bu dezavantajlar asagida listelenmektedir; %

Hazirlanan reklamlar isletmelerin istedikleri zaman diliminden ¢ok daha uzun bir

zamana ihtiya¢ duyabilmektedir.

% Giilsever, Saniye Medya Pazarlamasinda Marka imaji Marka Giiveni Ve Marka Denkliginin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi: Kozmetik
Sektoriinde Bir Alan Arastirmasi (2021) 22.
%Giilsever, Saniye Medya Pazarlamasinda Marka imaji Marka Giiveni Ve Marka Denkliginin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi: Kozmetik
Sektoriinde Bir Alan Arastirmasi (2021) 23
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Yiiksek verim elde edilmesi konuda uzman bireylerin ¢alismasina baglidir. Hangi
paylasimin ne zaman gergeklestirilecegi ne paylasilacagi hangi siklikla sunulacagi
bilinmeli ve edinilen sonuglar en iyi bi¢imde analiz edilmelidir.

Tiiketicilerin iizerinde negatif bir etki birakabilen web site ger¢ek kabul edilmeli,
kullanigh ve basit bir arayiiz kullanilarak iirtinlerin dikkat cekmesi saglanmalidir.
Cok fazla veya yanlis kullanilmasi halinde kullanicinin/ tiiketicinin zihinsel ve

fiziksel agidan zarar gérebilmesine neden olabilmektedir.

28



1.6. Diinyada ve Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanim Aliskanhklar:
Bireylerin marka ve bilgi arama yontemlerinde yasanan degisimler;

e Online izleyici ve kullanicilarin gelisen demografisi, ©

e Onemi artan e-ticaret, ¢’

e Mobil ve mobilite gereksinimi 8

e Pazarlama karmasinin sosyal medya iizerindeki etkileri olmustur. %

2021 yilin ilk ayinda 7,83 milyar olan diinya niifusu glinlimiiz itibartyla %1
artmis durumdadir. Bu durum 2020’nin ilk anlarindan itibaren giiniimiiz dek 80
milyondan fazla bireyin diinyaya geldigini gdstermektedir. Bu niifus baz alindiginda
asagida paylasilan rakamlar Covid-19 Pandemi doneminin sosyal medya kullanimini

hizla gelistirdigini gostermektedir.

Mobil: Giiniimiizde %66,6 oraninda mobil telefon kullanimi mevcuttur. 5,22
milyar bireye tekabiil eden bu sayr Ocak 2020’den giiniimiize 93 milyon artig
gostermistir. Ayrica toplam mobil baglanti sayisi 72 milyondan 8,02 milyara

ulagmustir.

Internet: 2021 Ocak ayinda internetin global kullanici sayist 4,66 milyardir.
Pandemi siirecinin basindan bugiine dek %7,3 ile 316 milyon artisa ulasmistir. Kiiresel
penetrasyon %59,5 diizeyindedir. Ancak Pandemi dénemi ile raporlamalarda yagsanan

giicliikler bu sayinin daha fazla olabilecegi anlamini tasimaktadir.

% Cakir, Musa Iktisadi Yenilik Dergisi, 4(3) 2017 52-66
5"Giirbiiz, Ahmet; Ayaz, Nurettin; Albayrak, Mete Isletme Arastirmalar1 Dergisi, 7(3)

%Bal, Dondii REKLAMCILIKTAN SIYASAL ILETISIME DISIPLINLER ARASI CALISMALAR ( 2020 )121-148.
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Sosyal medya: Global sosyal medya kullanici sayisit 4,20 milyardir. Son bir
yilda %13 ten fazla biiyiime gostererek 490 milyon artmigtir. Bu durum prevalansinin
%353 olduguna isaret etmektedir. 2020 yilinda her glin ortalama 1,3 milyon bireyin
sosyal medya kullanicist oldugu anlamina gelen bu veri saniyede 15% katilimcr artigini
gostermektedir. Tipik kullanicilarin giinliik 2 saat 25 dakika zaman gegirdigi sosyal
medya bir hafta icin uyanik gecirilen 1 giinii isaret etmektedir. Ayrica 2021 global
kullanimi 3,7 trilyon saat olarak belirtilmektedir.

Kiiresel rekorun giinliik 4 saat 15 dakika ile Filipinler’de bulunmas1 ardindan
3 saat 45 dakika ile Kolombiya’nin gelmesi, Japonya’nin 51 dakika (gegen yila oranla
%13 artig) sosyal medyada vakit harcamasi tim diinya iizerinde Covid-19’un sosyal
medyaya etkilerini agiga cikarmaktadir. Ilk ekran niteligi kazanan Android telefonlar
giindelik yasamda en az 4 saat kullanilmaktadir. Bu rakam Android kullanicilarinin

toplamda 3,5 trilyon zamanina denk gelmektedir.

App Annie 2021 yilinda televizyondan daha fazla zamanin cep telefonuna
ayrildigini belirtmektedir. Zira TV izlenme oranlar1 3 saat 24 dakikadir. %7°lik bir
farka isaret eden bu durum ayrica giinliik internet kullaniminin yarisin1 kapsamaktadir

(Kemp).

Sosyal medya platformlari sosyal ag siteleri, bloglar, wikiler, forumlar, sanal
oyun ortamlari, ¢evrimigi topluluklar, paylasim siteleri, podcastler ve mikrobloglar
(YouTube, Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Pinterest, Tumblr, WeChat,
telegram, Snapchat, TikTok, Skype, Twitch) arasinda (Tan 6) en fazla kullanilan
kanallar1 Facebook, Youtube ve Whatsapp olmustur. Instagram’in da pazar payi
yiiksektir. E-ticaret tercih eden bireyler internet kullanicilarinin toplam %90,4’iine
tekabiil etmektedir. Ancak ziyaret ile kisitli olan bu oran aligveris bakimindan tercih
edilme durumu %76,8’dir. Yeni markalarin kesfi %33,9 oraninda arama motoru
aracilifiyla gerceklesmektedir. TV reklamlarinin kesfe dair payr %32,6’dir. Ayrica
sosyal medya platformlarinin marka ismi bilinirligi yaratma ve isim duyurma orant
%28,2 olarak bildirilmektedir (wearesocial, Recro Digital Marketing). Ulkemizdeki
sosyal medya kullanim oranlar1, degisimin goézlenebilmesi i¢in 2019-2021 yillar1 arasi

paylasilmaktadir (Tablo 4)
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Tablo 4. 2019-2021 Sosyal Medya Kullanim Verileri (We Are Social, Digital 2021

Turkey).”™
2019 2020 2021
Niifus 82,44 milyon | 83,88 milyon 84,69 milyon
Mobil Abone 76,34 milyon | 77,39 milyon 76,89 milyon
Internet Kullanicisi 59,36 milyon 62,07 milyon 65,80 milyon
Aktif SM Kullanicisi 52 milyon 54,00 milyon 60 milyon
13-17 Yas (Kadin-
Erkek)
18-24 Yas (Kadn-
Erkek) %1,4-2,5 %1,1-2,3 %1,5-2,9
25-34  Yas (Kadin- | %9-15 %7,3-13,2 %7,3-13,0
Erkek) %13-20 %13,8-20,7 %13,5-20,3
35-44 Yas (Kadin- | %8-13 %08,5-12,2 %8,1-11,8
Erkek) %4,1-7 %4,5-7,3 %4,6-7,3
45-54  Yas (Kadin- | %2,2-3,5 %2,4-3,8 %2,5-4,1
Erkek) %0,9-1,6 %1-1,8 %1,2-2,0
95-64 Yas (Kadm-
Erkek)
65+ Yas (Kadin- Erkek)
Mobil SM Kullanicis1 | 44 milyon 53,46 milyon 59,1 milyon
Youtube Youtube Youtube
Web site Siralamasi*
o Facebook Facebook Trendyol
(Similarweb) ) ) o
Twitter Twitter Sahibinden
Youtube (%92) Youtube (%94,5)
Instagram Youtube (%90) | Instagram
SM Platformu (%84) Instagram (%83) | (%89,5)
Whatsapp Whatsapp (%81) | Whatsapp
(%83) (%87,5)
Facebook Kullanict
43 milyon 37 milyon 38 milyon
Sayist
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Youtube Kullanict | _ . )
Olgilmemistir | Ol¢lilmemistir 50,60 milyon
Sayisi
Instagram Kullanici ) ] ]
38 milyon 38 milyon 46 milyon
Sayist
Twitter Kullanici Sayisi | 9 milyon 7,70 milyon 13,60 milyon
Snapchat Kullanici ] ] ]
6,35 milyon 11,80 milyon 11,10 milyon
Sayist
LinkedIn Kullanict ] ) )
7,30 milyon 8,40 milyon 9,80 milyon
Sayisi
Isletmeler %69 %68 %68,6
Kredi Kart1 Kullanimi %042 0042 0041,6
Mobil Odeme %16 %16 %16,4
Online alisveris %36 %36 %36,2
Internete Harcanan | _
Olgililmemistir | 7 s 29 dk 7s57dk
Zaman
SM Harcanan Zaman Olgiilmemistir | 2 s51 dk 2s57 dk
TV Harcanan Zaman Olgiilmemistir | 3 s 04 dk 3s13dk
Miizik Harcanan Zaman | Olgiilmemistir | 1's 21 dk 1s35dk
Oyun Harcanan Zaman | Olgiilmemistir | 0 s 58 dk 0s58dk

1.6.1. Covid-19 Pandemi Déoneminde Degisen Sosyal Medya Alskanhklar:

Markalar geleneksel medya tlizerinden ytirtittiikleri reklam faaliyetlerini yogun
olarak sosyal medya platformlarindan siirdiirmektedir. Uriin hizmetlerin temel vaatleri
ile markalarin kurumsal kimliklerinin, influencerler ile aksedilmesi s6z konusudur.
Influencerlerin marka 1ile isbirligi yapmasi, hedef kitleyle baglanti kurmasi
kullanicilarin influencerler1 kendilerinden gdrmesine, bag kurmasma ve kisisel
hesaplar1 ile iliskilendirmesine neden olmaktadir. Bu durum markanmn imajinda
olumlu pekismeye ve Onemsenme algisi yaratarak miisteri sadakatine isaret
etmektedir. Yasanan Covid-19 Pandemisi sosyal mesafe kisitlamalar: ile iletisim

diizeyini minimize etmistir. Kiiresel diizeyde ekonomik, siyasal, sosyolojik ve
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psikolojik yikim yasayan bireyler sosyal medya platformlarinin en ¢ok etkilenen
iletisim platformu haline getirmistir.”*

Cok sayida iilke tedbirleri sonucu sosyal mesafe stratejisi benimsemistir. Bu
durum insanlarin sosyal medya ortamlarinda daha fazla iletisim kurmasina,
birbirleriyle baglamaya Onem vermesine yol a¢mustir. Bireylerin en temel
gereksinimlerinden biri olan iletisim sosyal aglar aracilifiyla karsilikli biiyiimeye

baslamis, kisitlanamaz ve énlenemez bir sekilde aliskanliklar degistirmistir.”2

Dijital ¢agin yarattig1 doniisiimle prosumer olan bireyler Covid-19 sonucunda
dijital Pandemi slirecini baslatmistir. Sokaga ¢ikma yasagi, yurti¢i- yurtdisi seyahat
kisitlamalar1 gibi ¢ok ¢esitli dnlemler ¢cok sayida sektoriin derinden etkilenmesine,
ticari faaliyet gOsteren markalarin is hayatina son vermesine, bireylerin giinliik
yagamdaki rutinlerinden uzaklagsmasina yol actigindan sosyal medya her zaman

oldugundan katbekat fazla olarak hayatin giindemine oturmustur.

“wearesocial, DIGITAL 2021 TURKEY (2021)
"Sucu, Ipek. Covid19 Pandemi Doneminde Dijital Pazarlama Kozmetik Markalarmin Yonelimi (2021) 248.

"Ferrara, Emilio What types of COVID-19 conspiracies are populated by Twitter bots? First Monday (2020)
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Covid-19 hakkinda bilgi ve haber edinme istegi sosyal medyanin daha fazla
kullanilmasina yol agmistir. Gelisen kriz ve kaos donemi, istikrarsizlik bilgiye duyulan

ihtiyaci artirdigindan sosyal medyaya duyulan ilgi ve ihtiyag¢ gelisir duruma gelmistir.

KKTC Yakin Dogu Universitesi’nde Toplumsal Arastirma ve Gelistirme Merkezinin
arastirmasina gore pandemi doneminde pandemi siirecinden siirekli evde olan
bireylerin bilgisayar, tablet ve televizyonlarindan eglence maksadi ile oyun
oynadiklari, dizi- film izledikleri, ig yasamlarimni evden siirdiirdiikleri ve geriye kalan
zamanlarinin  bliylik bir kismimi mobil akilli telefonlarindan sosyal medya

platformlarinda gezerek harcadiklar tespit edilmistir (KKTC).

Katilim, agiklik, karsilikli konusma, topluluk ve baglantisallik nitelikleri ile agiklanan
sosyal medyanin, dijital ¢cagin bilgiye erisme ve kullanma big¢imlerini degistirdigi
bilinmektedir. Beseri ve ticari iligkilerde olumlu sonuglar yaratan sosyal medya

kullanimi1 bagimlilik halinde kisisel zararlar verebilmektedir.”

Bagimlilik farkli bir sey istemine dair 6zgiirliik- 6zerklik bulundurmayan, yardima ve

giice bagli olan, tabiiyet seklinde tanimlanmaktadir (TDK)

73 Ergin, Ertan Eren Sosyal Medyada Reklam Kullanimi Ornegi Olarak Yerli Reklamlarin incelenmesi (2015) 17-18

7 Giiniig, Selim; Kayri, Murat Hacettepe Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi (2010) 220
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Buna gore Covid-19 Pandemi siirecinde gelisen sosyal medya bagimlilig1 sosyal
iligkilere zarar veren, asir1 kullanimdan dolay1 diger faaliyetlerin ihmaline neden olan,
kullanim isteginin doyurulamadigi, giindelik yasam streslerinden kagis araci olarak
kullanildigi, kullanamama durumunda sinir, gerginlik ve negatif hisler uyandiran,
kullanimina dair miktar ve siire iliskin dogruyu saklamaya neden olan durumdur.” .
Bu durumu destekler nitelikte olacagi diisiiniilen ve Covid-19 Pandemi doneminde
sosyal medya aligkanliklarinin degistigine isaret eden Pandemi Oncesi ve Pandemi
donemine ait sosyal medya kullanim verileri Tiirkiye ve Diinya kapsaminda bir sonraki

boliimde ele alinacaktir.

1.6.2. Covid-19 Pandemi Doneminde Sosyal Medya Kullanim Stratejileri

Covid-19 Pandemi doneminde tiiketici davranislarinin degisimi ile dogru
orantilt olarak markalar pazarlama stratejilerinde degisiklikler yapmustir. Sosyal
medya platformlarinda canli yayin, podcast, video igerik formatlarinin iiretimi ve
tiketimi kullanicilarin markaya yonelik tutumunu degistirmektedir. Yapilan
arastirmalar sonucunda Pandemi oncesinde is etkilesimleri ile dikkat ¢eken LinkedIn
gibi sosyal medya uygulamalar1 is insanlar1 agisindan daha da popiilerlesirken
kullanicilarin bu siiregte sosyallesmekten daha ¢ok bilgi almaya ihtiya¢ duyduklar
goriilmektedir. Ulkemizde baslayan izolasyon %61 oraninda daha fazla kullanicinin
medya kanallarinda vakit ge¢irmesine neden olmus ve bu kullanicilarin %51°1 sosyal
medyay1 en fazla giincel bilgi edinme amaciyla kullandigin belirtmistir.”® Covid-19
Pandemi siireci sosyal yasantidan profesyonel yasantiya kadar pek ¢ok alanda etkili
olmustur. Ayrica, pandemi siireci iletisim pratiklerini degistirdigi gibi toplumsal
boyutta psikolojik etkiler de yaratmistir. Boylece kurumsal veya bireysel iligkilerin
kalitesi ile marka itibarinin korunmasi, isletmelerin yoniinii belirlemesi, pazarlama
stratejilerinin bilinenin tekrar 6grenildigi bigimine donlismesine neden olmustur. Kriz
yonetimini iceren bu donemde dijital kanallarda yiiriitiilen yeni normaller giiven
bagmin tekrar ingasina olanak tanimistir. Olusturulan markalar stratejileri asagida

kisaca belirtilmektedir.

75 Savcl, Mustafa; Aysan, Ferda Dusunen Adam The Journal of Psychiatry and Neurological Sciences (2017) 202-216.
6 ¢ozii, Tugce AdColony arastirdr: LinkedIn odaginda Covid-19'da degisen sosyal medya aliskanliklari (2020).
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Hiz; sosyal medyanin genis kitlelere yayilim ve ulasim avantajinin, tehdit ve
firsatlarla birlikte degerlendirilmesine imkan tanimstir.’’

Dogrudan iletisim ile araciya ihtiyag duymaksizin marka kendisini ifade
edebilmektedir. Tiketici nezdinde de ayni durum gegerli oldugundan dogrudan
iletisim kurulmaktadir. "

[k temas noktas: olup kétii veya iyi haberlerin duyum alanidir. Bu nedenle 6n
gormeyi ve onlemeyi saglamaktadir. '

Her an her yerdedir. Kullanicilara 7/24 hizmet saglanan platformlarda sikayet
ve miisteri iligkileri yonetimi siirdiiriilmektedir. Marka itibar1 korumaya caba
harcanmaktadir. &

Veri kaynag1 sunmakta, sosyal medya platformlarini analiz etmekte ve tiiketici
isteklerini O0grenmektedir. Ayrica isletmeler tiim goriisleri real-time big¢imde
yanitlayabilmektedir. Sikdyet yonetimi haricinde bilgi yonetimi miimkiin kilinmakta

ve iiriin hizmet gelisimi i¢in ipucu toplanmaktadir. 8!

Ileti protokoliinde markanin durusuna dair genel bir yaklasim ve stratejiler
aciklanmaktadir. Krizde olasi senaryolar ve alinacak aksiyonlar belirlenmektedir.
Gecmis kampanyalar yeniden gozden gecirilmekte ve alakasiz olan igerikler
kaldirilmaktadir. Pandemi ye odaklanarak rutin islevler terk edilmemektedir. Cogu
isletme kriz takimi olusturmustur. Lojistik, hukuksal, iligskisel ve ekonomik boyutta
yapilan hesaplamalarin tiimii tiiketiciye seffaf bicimde yansitilmaktadir. Farkindalik
yaratan, sosyal sorumluluk iceren paylasimlar yapilmakta ardindan pozitif ve negatif
ses orani, farkindalik, angajman diizeyi, begeni ve tepki oranlar1 analiz edilmektedir.
Boylece tiiketici fikirleri test edilmekte ve veriler anlamlandirilmaktadir. Belirlenen
performans kriterleri ve markaya deger yaratabilecek metriklere odaklanilmaktadir.
Giincel ve gegmis Ol¢iimler, trend olan durumlar, bir defaya tabi faaliyetler tespit

edilmekte begenilene benzer alanlarda uygun projeler tiretilmektedir.

77.78,798081 (stratejico) Covid-19 Doneminde Sosyal Medyada Stratejik Diisiinmek
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Esneklik saglanmakta ve marka uyumlu, giiclii kilinmaktadir Ayrica izolasyon
stratejileri ile iirlin hizmet taleplerinde azalma ve kullanimlarinda diisiis gdzlenmistir.
Bu nedenle isletmeler en degerli varliklarini siirdiirmek {izere stratejilerini
degistirmislerdir. Bu durum birka¢ Ornek ile markanin dagitim ve tutundurma
faaliyetleri, iletisimi, sosyal sorumluluk faaliyetleri, tiiketicilerin davranislar
lizerinden aktarilmaktadir. 82

Evde kalma uygulamalarinda yetersiz dagitim kanali, tedarik zinciri, iiriin
kategorileri tlizerine radikal talep degisimleri, rutin tiiketici davranisin1 degistirmistir.
Boylece Pandemi doneminde tiiketici odakli hale gelen hizmet ve fayda yaklasimlari

siirece entegre edilmistir. 8

Sekteye ugrayan bakim ve garanti siireleri pazar lideri markalar tarafindan

uzatilmis ve tiiketiciye esneklik saglanmistir.

Siireg tiiketicide fizyolojik ve psikolojik olarak korku, panik ve endiseye neden
oldugundan markalar web sayfalarini ve sosyal medya hesaplarini siirekli kullanarak
bilgi giincellemeleri yapmiglardir. Bu bilgiler seffaf, ac¢ik, giivenilir ve oldukca
detayhidir.

Ekonomik durgunluk esnasinda proaktif bir pazarlama stratejisinin tercih
edilmesi sektordeki diger isletmelerin pazarlama faaliyetini azaltmaktadir. Bu nedenle
bazi isletmeler pazarlama biitgesini durgunluk oncesi seviye ile ayni tutarak iistiin bir

pazar pay1 ve rekabet avantaj1 elde etmistir.

Konjonktiirel olan fiyat duyarlili§i mevcuttur. Fiyatlar 6zellikle gerekli tirlinler
icin ekonomi zayifladiginda ytikselmektedir. Ancak tiiketiciler daha az fiyata olan
tirlinleri tercih ederek harcamalarini azaltmistir. Bu durumda ulusal markalarin gegici

fiyat azaltmalar1 popiilaritelerini arttirmigtir.

82stratejico Covid-19 Doneminde Sosyal Medyada Stratejik Diisiinmek (2021) 2.

8 Zeren, Deniz; Y1lmaz, Osman Covid-19 Siirecinde Uretim, Yénetim Ve Pazarlama (2020) 126-138.
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Saglik krizinin yasanmasi sonucunda tiimiiyle iiretimini durduran otomobil markalari
Covi- 19 yayilimini 6nlemek amaciyla hareket etmistir. Tiiketici faydast 6n planda
tutulmustur. Yeni normal ile baslayan faaliyetler otomobil pazar hacminin

genislemesini saglamistir.

Tutundurma ve dagitim faaliyetleri, reklam, promosyon, satis gelistirme, halkla
iliskiler, kisisel satig, dogrudan pazarlama ve sponsorluk faaliyetleri sosyal medya

tizerinden gercgeklestirilmistir.

Hiikiimetler ve markalar tarafindan siirekli yayinlanan bilgilendirme reklamlari
haricinde eglendirme, motive etme, tesekkiir etme, umut asilama vb. Igerikler

yaymlanmistir. Tiiketici ile bag korunmustur.

Daima evde olunan bu siiregte telefon ve internet kullanimlarmin iletisimi
desteklemesi igin GSM operatorleri internet hizmeti kampanyalar1 sunmustur. Sabret
miizigi ile #evdehayatvar temali Turkcell paylasimi ve gdérev basindaki tiim saglik

personelini alkiglayan Tiirk Hava Yollari reklam filmi milyonlarca kez izlenmistir.

McDonalds Pakistan potansiyelini ve Z jenerasyonunu tanidigindan
#HealthCareHeroes hastagi ile baslattigi duyuru viral hale gelmis ve markaya olumlu

WOM vyaratmistir. Ancak Pepsi benzer sekildeki kampanyasi ile basarili olamamaistir.

Yemek Sepeti CEO’su Nevzat Aydin Twitter hesabindan tiim tiiketiciler ile
iletisime ge¢mis ve kampanyalarini bizzat paylagsmistir. Samimiyet, biz bilinci ve
iletisim dili ile tiiketici bagin1 gli¢lendiren marka satislarinda patlama yaratmigtir.

Getir glivenli paket uygulamasi ile kisa siirede teslimat gerceklestirecegini ve
hijyene verdigi Onem itibariyle teslimati kapiya birakacagini taahhiit eden bir

kampanya hazirlamistir.8*

84Zeren, Deniz; Y1lmaz, Osmovid-19 Siirecinde Uretim, Yonetim Ve Pazarlama (2020) 126-
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2. MARKA KAVRAMI

Arastirmanin bu bélimiinde markanin tanimi ve gelisimi, marka kimligi, marka
iletisimi, marka ve tiiketici iliskisi ile marka ve yeni medya, sosyal medya iligkisi
ele alinacaktir.

2.1.Marka Tanim ve Gelisimi

Marka isletmelerin logo, gorsel sunum ve imzasini igeren, satict grubu veya
saticinin iiriin ve hizmetlerini tanimlayan, digerlerinden farkli kilmak {izere tasarlanan
sembol, isaret, terim veya isimdir. Unsurlarin her biri birlikte veya ayri
kullanilabilmektedir. Marka yonetilmesi gereken bir kavram olarak tiim pazar igin
tasidig1 anlama istinaden yonetilmelidir. ®isletmelerin markalasma siireci ve bu
nitelige sahip olmalar1 énem arz etmektedir. Oyle ki markalasma yalnizca pazarlama
gibi is siireglerinin yan1 sira kiiltiirel siireleri de ihtiva etmektedir. ® Calisma
stratejisindeki en degerli unsurlardan biri haline gelmesine ragmen ¢ok sayida i yazari
ve yonetici tarafindan {irlin imaj yonetimi ile alakali oldugu diistiniilmektedir. Oysa bu
durum iirlin yonetimine ait tamamlayict bir goérevdir. Nitekim marka, yasamin
stirdiiriildiigii bu diinyada, ifade ettigi her anlam ile kiiltiirii beslemekte ve kiiltiirti ile

0zdeslesebilmektedir. Tablo 5’te {iriin ve marka farkliliklar1 gosterilmektedir.

Tablo 5. Marka ve Uriin Farkliliklar1 (Boztepe Tagskiran)®’

Marka Uriin

Yaratulir. Fabrikada tretilir.

Tiiketici tarafindan algillanir. Kisiligi Nesne ya da hizmettir. Bigimi,

vardir. ozellikleri vardir.
Kalicidir. Zaman icinde degistirilebilir veya
gelistirilebilir

Ihtiyacin giderilmesinde tatmin saglar.  Tiiketiciye fiziksel yarar saglar.
Statii gosteresi olarak degerlendirilir.
Soyuttur, duyusal bilesenleri vardir. Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir.

Beynin sag (duyusal) tarafina hitap eder. Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder.

8 Holt, D.B. Handbook of Marketing Strategy (2012) 4.
87 Boztepe Taskiran, H. Marka Iletisimi ve Dijital Stratejiler (2018) .
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Kavram brand kokeninden tiiretilen Kuzey Iskandinav kelimesidir (Rajaram ve
Shelly)®. ingiliz koyliller biiyiikbas hayvanlarinin merada karismamasi igin
damgalamaktadir. Brand “damgalamak” anlamina gelmektedir. 8 Farkli kiiltiir ve
toplumlarda ayn1 amaca hizmet eden kavrama oOrnek olarak Tiirkiye arkeolojik
materyalleri gosterilmektedir. Bu noktada orgiite ait ruhun disavurumu ve yansimasi
anlamini dahi tasiyabilmektedir. Uriin temsilinden ziyade ticari marka, logo, isim gibi
ayirt edilebilme saglayan sembol veya tasarimlardir. Marka sadakati ¢ekirdegini
olusturmakta ve nihai kullanicilarin sadakatine kazanmaktadir. Tiiketicinin kendinden

bir parga haline gelen marka pazarlamacilar tarafindan tiiketici i¢in yaratilmaktadir. %

Marka imaj1 ve kimligi kavramlari markanin farkli tanimlanmasina neden
olmaktadir. Oysa marka imaj1 tiiketici tarafindan markanin nasil algilandigini, marka
kimligi ise markanin sahibinin markanin nasil algilanmasini istedigini yansitmaktadir.
%1 Uriin ve hizmetlerin pazarlama kuramlar1 ve uygulamalarinda en 6nemli unsur
olarak goriillen marka, pazardaki ticari basarida {istlin bir role sahiptir. Bu noktada
marka kimliginin olusturulmasiyla olumlu marka imajinin yaratilmas: farkindalik ve
tanmirlik saglanmasi ile basari elde edilebilmektedir. Popiilaritesi ile giicli arasinda
orant1 barindiran ve popiiler hale geldik¢e giic kazanan marka, tiiketici tarafindan
stirekli kullanilmaya baslandiginda kazandig1 sadakat vasitasi ile pazar basarist elde
etmektedir. °> Marka farkindalig1 ve marka imaj1, marka ile ilgili kavramlar olup marka
bilgisi bilesenlerini olusturmaktadir. Bu kapsamda yapilan siniflandirma Sekil 1'de

gosterilmektedir.

8 Rajaram, S.; Shelly, C.S. International Journal of Social Sciences & Interdisciplinary Research (2012) 100-104.
8 Uztug, F. Markan Kadar Konus: Marka letisim Stratejileri (2002) 14.
9 Aaker, D.A. Managing brand equity (1991) 20.
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Sekil 1. Marka Bilgisi (Keller)

1 Rosengren, A.; Standoft, A.; Sundbrandt, A. Brand Identity & Brand Image: A Case Study of Apotek Hjirtat(2010) 5.

92 Seturi, M. Brand awareness and success in the market (2017) 424.
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_ Yukaridaki semadan da goriildiigii lizere marka imaj1 olumluluk, giigliiliik,
essizlik ve tlrler bakimindan ¢agrisim odaklhidir. Marka cagrisim tiirlerini
inceledigimiz de fonksiyonel nitelik, sembolik fayda, deneyimsel ve tutumlar iizerinde
etkisi bulunmaktadir. Giiniimiizde Evrensel/Yerel Manada Korunan, Kiralanabilen,
Alinip Satilabilen ve Franchise yontemi ile genisleyebilen metalar haline gelmistir. %
Marka gelisimi kronolojik olarak agagida listelenmektedir. 94

MO 2000: Ik marka érnegi Miswrlilar tarafindan ¢ifilik  hayvanlarim
damgalayarak olusturulmugtur.

MO 600: Babilli tiiccarlar, isyerlerine isaretler asarlar. Bunun anlami hem
isverlerinin faaliyet alanlarimi anlatmak hem de kendilerini diger rakiplerden
aywrmaktir.

MO 560: Lidya krali Kreziis iizerinde kendisini sembolize eden isaretleri
tasiyan altin sikkeler bastirir.

MO 300: Romali tiiccarlar semboller kullanarak malzemelerinin
imalat¢ilarimi ya da saticilarini gosterirler.

100: Hristiyanlik kanun dis1 sayilarak yasaklandi. Bu yasaklanmanin ardindan

Hristiyanlar, inanglarini gostermek icin balik seklini sectiler.

9 Uztug, F. Markan Kadar Konus: Marka iletisim Stratejileri (2002)15.
9 Goleg, N. Marka Iletisiminde Basin ilan1 Tasarimi ve Bir Uygulama Onerisi (2022) 6-7.
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1200-1600: Avrupa’da kilise ve manastirlar, ickilerini ayirt etmek amaciyla
marka kullanmaya basladilar.

1400 ‘ler: bir Ingiliz sozciigii olarak ortaya ¢ikti.

1600 ‘ler: Okuma yazma oranin ¢ok diisiik olmasi sebebiyle, ticari faaliyetlerin
ve tirtinleri tamimlanmasi adina ticarette gorsel sembollerin kullanisi yayginlasti.

1760: Josiah Wedgwood marka denilebilecek ilk ticari isletmeyi yaratti.

1848: Paris Komiinii, ticari markalarin olusturdugu, ilk politik kitlesel kiiltiir
hareketi oldu.

1870: Texas'ta ¢iftligi olan Samual A. Maverick hayvanlarim markalamadi ve
bu nedenle adimin anlami Ingilizce’ de farkl diisiin sézii ile es anlamlL.

1886: Coca-Cola, marka olarak ticaret unvani ald:.

1910’lar: Modem reklamciligin énciisii olarak anilan Claude Hopkins 'in sozii:

“Kimse soytarilardan alisveris yapmaz” marka imaji kelimesini yiicelten ilk
atif oldu

1922: ‘Marka Adi' terimi Ingilizce diline girdi.

1969: Jack Trout ve Al Ries “Konumlandirma: Tiiketici Zihnini Fethetme
Savas1” adl kitabi yayimladilar. Kitapta marka inga etme fikri ve pazarlamanin
amaci, tiiketicilerde iz birakmak, zihinlerine girmek gibi bir degisiklige ugradi.

1984: Diinyada biiyiik bir ilgi gorerek bir gecede efsaneye déniisen Apple
“1984” Macintosh yaywlandi. Marka bu reklam ile adeta bir efsaneye doniistii. Bir
gecede kiiltiirel bir ikon haline geldi.

1995 Iik siiper site Yahoo tarafindan kuruldu.

2.2 Marka Kimligi

Marka kimligini olusturan deger ve anlamlar markaya dair algi ve imajin
toplamindan ibarettir. Daha dnce belirtildigi lizere tiiketici i¢in ifade edilen anlam ve
sahip olunan degerler kombinasyonu vermektedir. Marka tarafindan sunulan {iriin ve
hizmetleri meydana getirmis oldu degerler toplami marka kimligini
sekillendirmektedir. % Markay kisilestiren bu kimlik, basar1 ve giiciin varlig1 icin

gerekmektedir.

9 Can, E. Marmara Universitesi Iktisadi ve idarim Bilimler Fakiiltesi Dergisi (2007) 43.
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Marka gelisimi ve devamliligi belirlemekte etkisi olan marka kimligi
isletmenin tiiketici tarafindan ne sebeple tercih olabilecegi gerektigine cevap
bulmaktadir. ®® En genis haliyle tiiketici tarafindan marka algisi olusturan resim, fikir
sozciik ve birliktelik ortaya ¢ikmasi olarak tanimlanir. ® Bu tanimdan hizmet
basarisinin anlamaya iliskin tiimlesik bir birlesiminin ifade ettigi anlasilmaktadir.
Pazarlama kosullarini etkileyen strateji manevi ve maddi dgelerinin isim, logo, grafik

kavramlar ile ortaya ¢ikt11 sonucuna varilmaktadir.%®

Marka kimligi karakter, farklilagsma, degerler, yararlar ve 0Ozelliklerden
meydana gelmekte, marka ile iligskilendirilmesi talep edilen her bir unsuru
gostermektedir.. Markanin ana temelini ifade ettiginden temel degerleri yansitmasi
gerekmektedir. Bu nedenle taninma isareti, deger, baskalagsma noktasi, hedef, vizyon,
misyon gibi etkenleri ihtiva etmektedir. Ayrica marka karakteri statik kabul
edilmemekte, dinamik ve baskalasmayr acik olarak nitelendirilmektedir.
%, Paydaslarca algilanan itibar, firma tarafindan yaratilan marka kimligi ve imaji ile
ortiisme sergilemelidir. Bu dogrultuda sorumluluk ve diiriistliik bildirimi ile gliven
saglayan itibar kavrami da devreye girmektedir. Boylece algi, iletisim sekli, davranig
tarzi, durus ve kimlik ile markaya ait bilingsiz veya bilingli bigimde imaj yaratan
paydaslarin taraflarin ve is paylastigini arasindaki kiimiilatif algi yaratmasini ifade
etmektedir. Ayrica bildirimler iiriin niteligi, marka simgesi ve karakteri, kurama dair
cagristmlar ve nihai kullanicinin hayal giiclinii ortaya koymaktadir. S6z konusu

bildirimlerin marka anlami yaratabildigi bilinmektedir. 1%

%Ciftgi, S.; Cop, R. Finans Politik ve Ekonomik Yorumlar (2007) 72.
97Andersson, M.; Otterheim, J. The strategic development of brand identity (2003) 2.

%Upshaw, L.B. Building Brand 1dentity — a strategy for success in a hostile Marketplace (1995) 42.

9PRosengren, A.; Standoft, A.; A. Brand Identity & Brand Image: A Case Study of Apotek Hjértat (2010) 5-6.

1poyromid, B.; Iranzadeh, S. Middle-East Journal of Scientific Research (2012) 1050-1055.

44



Farkl1 bir siniflandirma da marka kimligi, sunum, iliski, kisilik, marka kiilttirii
ve marka vizyonu seklinde yapilmaktadir. Markaya dair en has aracin vizyon oldugu,
kiltirden kilavuzluk mahiyetinde yararlanildigi, markanin duygusal yoniinii kisilik
unsurunun yansittigr belirtilmekte, iligki ise hissedarlar miisteriler ¢alisanlar arasinda
tekamiil etmektedir. Bu noktada sunum genelde miisteri odakli olup talebe miitenasip
bicimde markanin sunumunu ifade etmektedir. Dogru bi¢imde olusturulan marka
kimligi tiiketici hedeflerini tamimlama, tiiketicinin neden hoslandigin1 neyin
gerektigini ve ne istedigini belirleme, hedeflenen tiiketici grubunun goriintiisiinii
secme, goriintiisiiz itilen tiiketici grubuna uygun marka kimligi olusturma esasi ile

tayin edilmektedir. 10t

2.3. Marka iletisimi

Marka kisisellestirilmis, varlik gibi goriinen bir olgu olarak giin gectikce daha
fazla 6nem kazanmaktadir. Bu noktada tiiketici ile kurulan bag daha da 6nemli
olmaktadir. Bu bag marka iletisimi ile saglamaktadir. Biitiinlesik pazarlama
iletisiminde yer almay1 gilinlimiize dek siirdiiren marka iletisimi, yeni paradigmalar
vasitastyla 6zgiin bir kavram haline getirilmistir.!% Biitiinlesik marka iletisimi ad
verilen bu paradigmada marka iletisimi isletme tarafindan belirlenen hedeflerin
basartya kavusmasi, bu nedenle belirlenen saticilari uygulamaya gecirmesi igin
planlanan biitiin iletisim cabalarinin entegrasyonunu ifade etmektedir. 1% Bu durum,
cok sayida iirlin dolayistyla gorsel ile karsilagan tiiketicide renk kullanimi, reklam ve

tanitim slogani, iirlin sekli ve ambalaji gibi her bir detayla iz birakmaktadir.

Hedefkitleyle marka iletisiminin gorsel ifadesini meydana getiren tasarimcilar,
biitiinlesik marka iletisimi stratejileri ile hareket etmedigi takdirde basariya ulasmak
giiclestirmektedir. Marka stratejileri ve marka konumlandirmasin1 en iyi bigimde

saglayan isletmeler “marka” olabilmektedir.

©1Topeu, A. Yeni Medyanin Marka Kiiltiirii Uzerindeki Rolii (2020) 14-15.
12y aymoglu, E.P. Biitiinlesik Marka iletisimi Temeller, Stratejiler, Uygulamalar

193McCrae, R.R.; Costa, P.T. Personality trait structure as a human universal (1997) 509-516
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Heniiz pazara ¢ikarilmayan veya mevcut bulunan markanin planladigi kitle karsisinda
itibarin1 arttirmak korumak hizmet {iriinii markalastirmak ve gelistirmek {izere
uyguladig iletisim senaryolar1 olan marka iletisimi, tiiketicinin satin alma big¢imini
eyleme koyma hedefi tasimaktadir. Bu dogrultuda marka iletisiminde 6nem arz eden
3 unsur mevcuttur : 1%

e {letisimin esasindan soz edebilmek igin gonderici- kaynak; alici-hedef olarak

belirtilen minimum iki muhatap gerekmektedir.
e Taraflar aras1 hayat tecriibeleri ortak gegmis olmali bu sebeple diisiince ve duygu

birligi saglanmalidir.

e Marka iletisimi belirli bir zaman i¢inde ger¢eklesmelidir.

2.4. Marka ve Tiiketici Iliskisi

Tiiketiciler, markalarla c¢esitli  sekillerde iligkilendirilirler ve bu
iliskilendirmeler yapilirken bir¢ok farkli terim kullanilir. Bu terimlerden bazilari;
marka agski, marka baglilig1, marka sadakati ve marka katilimidir. Marka sadakatinin
tanimlanmasi, tiikketici marka iligkileri; davranigsal, biligsel ve duygusal olmak iizere
lic boyutta incelenmektedir. Marka sadakatinin varligindan s6z edebilmek i¢in bazi
sartlarin bulunmasi gerekmektedir:105:

e Marka sadakati tesadiif ortaya ¢ikmamustir.

e Davranigsal tepki dogurmaktadir. Bu tepki ile biligsel bir siirecin biiyiik etkisi s6z
konusu olmustur.

e Marka sadakati belli bir zaman stiresinde ortaya ¢ikar.

e Karar verici bir birim tarafi ile gergeklestirilir.

e Varliginda bir veya birden fazla marka secenegi s6z konusu olmalidir.

14Goleg, N. Marka letisiminde Basin ilam Tasarimi ve Bir Uygulama Onerisi (2022) 9.

15Ak, T. Marka Yonetimi ve Tiiketici Karar Siirecine Etkileri (2009) 12.
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Marka bagliligi, Keller'e ait olan (7) tiiketici temel kaynagi olan marka degeri
modelinin 6nemli bir kombinasyonudur. Oldukg¢a yeni bir yapi olarak tiiketici-marka
sadakati alan yazinda literatiirde ¢esitli tanimlar1 bulunmaktadir. Marka sadakati
miisterinin goziinde geri bildirimi, paylasilan degerleri, deneyimsel igerikleri ve
odiilleri harekete gegirmek amagli markanin var olan ¢abasi imkaniyla marka ve
tiiketiciler arasinda uzun vadeli siki bir iliski kurmak seklinde tanimlamaktadir. 1%
Yapiy1 marka ve tiiketicinin arasinda duygusal siki bag olusturma siireci olarak
kavramsallagsmaya baslamistir. Marka sadakati ¢ok boyutlu bir yap1 olup, en ¢ok
odaklanilan boyutu bilissel boyuttur. Biligsel boyut, belirli bir tiiketici-marka
etkilesiminde bulunarak bir tiiketicinin markayla ilgili diislince gelistirme ve
detaylandirma diizeyine atifta bulunmaktadir. Duygusal bir boyut olarak ise sevgi
duygusunun, tiikketicinin belirli bir tiiketici-marka etkilesiminde markayla ilgili olumlu
bir sekilde etki derecesi oldugu goriilmektedir ve ayrica bireyde harekete gecirilen
duygular tarafindan kontrol edilmektedir. Son olarak ise, davranigsal bir boyut olarak,
aktivasyon veya konatif bilesen, bir markaya yonelik sadece satin almanin 6tesinde
davranigsal ifadeler olarak kavramsallagtirllmaktadir. Ayrica davranigsal boyut,
tiiketicinin belirli bir tiiketici/marka etkilesiminde bir markaya harcadig: enerji, ¢caba
ve zaman diizeyini de ihtiva etmektedir. Buradan anlam ¢ikararak, marka ve
tilkketicinin arasindaki iligki tanimi, bir tiiketicinin, ilgi tiiketici-marka arasindaki
etkilesme aninda ve bunlarla baglantili olarak pozitif sonucglanan markayla ilgili

bilissel, duygusal ve davranissal faaliyeti olarak yapilmaktadir. 1%/

Bowden’e (64) gore tiiketicilerin marka baglilig1 psikolojik bir siire¢ olup, bu
stirecte tiiketicilerin her gecen gilin markalara daha da sadik hale gelmektedirler.
Bu psikolojik siireg, artan diizeyde hesaplayici baglilik, duygusal baghlik, giiven ve
katilim ile karakterize edilen, tekrarlanan satin alma davranisi ve uzun siireli sadakat
ile sonuglanan tiiketici-marka iliskisinin farkli diizeylerini i¢ermektedir. Iliskisel

pazarlama alanyazini bu perspektifi desteklemektedir.

1%Hollebeek, L.D.; Glynn, M.S.; Brodie, R.J. Consumer brand engagement in social media: Conceptualization, scale development and validation
7Hollebeek, L.D.; Glynn, M.S.; Brodie, R.J. Consumer brand engagement in social media: Conceptualization, scale development and validation
(2014) 159.
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Hem pazarlama hem de pazara yonelimi basligi tiiketici ile bag i¢in paralel bir
arzuya sahiptir. Pazarlama kelimesi miisteri ihtiyaclarin1 karsilamanin 6nemini
vurgularken, pazar odaklilik kavrami ise miisterilerin ihtiyaglarina cevap verirken ayni
zamanda rakiplere {istiin deger saglamanin yerini ve onemini vurgulamaktadir.%®
Markalar ve tiiketiciler arasindaki iliski, islemsel veya iligkiseldir. Bu sebeple,
tiiketici-marka iligkilerinde gliven ve baglilik olusturmak ve siirdiirmek biiyiik 6nem
arz etmektedir. Bir taraf, bir degisim ortaginin giivenilirligine ve biitiinliigiine
giivenmelidir. Giiven yoklugunda, uzun siirecek veya samimi bir iliski kurmak zordur.
Marka tiiketici iliskisinde biiylik rol oynayan giiven faktorii olmaz ise tiiketicilerin

marka savunucusu olmasi beklenemez. 1%

2.5 Marka ve Tiiketici Davramslar

Geleneksel kullanici davranislarinda satin alma ve tiiketim faktoriiniin belirli
bir ama¢ dogrultusunda davranis bigimine doniistiigii belirtilmektedir. Bu durum
sorunun ¢dziimiine girisim olarak ifade edilmektedir. Oyle ki kullanici i¢sel diirtiilerin
faaliyete gecirildigi esnada viicudunda yaratacagi psikolojik ve fizyolojik stresi
azaltilmak ve ihtiyaglarini karsilamak tlizere satin alma eylemini gergeklestirmektedir.
Satin alma fikrinin karar1 giidiilenme, karar siirecini isletme ve harekete gegme
basamaklarinin belirli sartlar altinda saglanmasindan sonra kararlagtirilmaktadir. Bu

sebeple satin alma eylemi sorun ¢6zlimii olarak goriilmektedir.

Geleneksel siirecte tiiketici temel ekonomi standartlarini uygulamakta, rasyonel karar
vericiler olarak taraflarina beyan edilen alternatiflerin en fazla yarar en az maliyet
prensibine uygun olanlar objektif sekilde degerlendirmektedir. Bu durum esasen
marka segenegini gerceklestirmekten ibarettir. Genelde belli ¢evresel sartlar altinda
yasanan ve cevresel belirsizlik iceren karar alma zamani tiiketiciyi risk altinda

birakmaktadir.

19853shi, C.M. Customer engagement, buyer-seller relationships, and social media (2012) 269.

19siksal, D.G. The Antecedents Of Consumer Dishonest Behatovur and Its Impact On Consumer-Brand Relationship (2018) 18.
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Psikolojik sosyal fonksiyonel ve maddi olarak sdylenen bu risklerin minimuma
indirgenmesi ve kararin nihayete erdirilmesi var olan bilgiye baghdir. Tiiketici
hareketleri ve marka iligkisine bakildiginda davranissal boyutlardan biri marka
alternatifi olarak goriilmektedir. Cok sayida maddenin marka tercihine etki ettigini
belirten bu faktor, se¢im aninda tiiketici tarafindan en yiliksek yarar1 saglayan
markadan yana kullanilmaktadir. ~ Bazi anlarda ise faydadan ziyade kisisel mutluluk
on plana ¢ikabilmektedir. Tiiketicilerin ihtiyaglarindaki sebep, marka degerlerinin
tiikketici tarafindan anlamlandirilmasi, alternatif markalara olan yaklagim, marka imaji,
pazarlama ve reklam stratejilerindeki etkinlik, tliketici demografik ozellikleri,
tilketicinin bulundugu yer ve kiiltiirel 6zellikleri, referans gruplarinin ve sosyal
ziimrelerin niteligi, yasayis bi¢cimi ve i¢inde bulunulan sartlar tiiketici davranislarini
belirlemektedir. Bu davranislar alim kararlarini etkileyen girdi ve karar sonucu ¢ikt

degiskeni olarak degerlendirilebilmektedir.!!

Branderati tiiketicilerin markaya dair davranislarint duygusal yolculuk

piramidi ile gostermektedir (Sekil 1).
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Sekil 2. Duygusal Yolculuk Piramidi ( Karabiyikoglu)

10 Ak, T. Marka Yonetimi ve Tiiketici Karar Siirecine Etkileri (2009) 61-62.
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2.6 Marka ve Yeni Medya

Yeni iletisim teknolojilerinde yasanan devrimin ardindan bireyler geleneksel
medya araglarindan ziyade yeni medya kanallarini kullanmaya baslamistir. Markalar
bu teknolojiye uyum saglayarak yeni medya kanallarinda yayinlanmak iizere reklam
biitgeleri ayirmaya baslamistir. Aracilari ortadan kaldirarak hedef kitle ile etkilesim ve
iletisim kurma imkan1 bulan markalar, pazarlama stratejilerine yeni medyay1 dahil
etmislerdir. Oyle ki ilk kez 1994 yilinda yapilan internet reklami1 banner olarak gelisim
gostermis, gliniimiizde yeni nesil reklamlara evirilmistir. Yeni medyanin kullanimai ile
markalar bazi avantajlar elde etmektedir. Bu avantajlar; markanin taninmasi, dogrudan
pazarlama, ¢evrimici satis, miisteri hizmetleri destegi, pazarlama aragtirmasi ve yayin

hizmetlerine erisim kolayliklari olmak iizere kategorize edilebilmektedir.!!!

2.6.1. Sosyal Medya ve Marka Iliskisi

Sosyal medya tabiat1 geregi kullanicilar i¢in sinir ve mekan tanimayan ideal bir
etkilesim ortamidir. Bu kapsamda 6zellikle takipgi-marka iletisim siirecinin online
platformda bulunmas farkli dinamiklere sahip bir iletisim siirecini ifade etmektedir.
Geleneksel medyadan isleyis ve altyapr bakimindan farkli olan sosyal medya hedef
Kitle-marka iletisimi ve etkilesimi saglamaktadir. Takipgilerle es zamanli iletigimi,
bariyer ve mesafeye yer vermeksizin ¢ift yonlii gelistirdiginden markaya yonelik
paylasim, goriintileme, takip, begeni, yorum vb. ¢ok sayida iletisim faaliyetini
miimkiin kilmaktadir. Boylece sadece markanin degil hedef kitlelerin icerik iiretimi
marka ile etkilesim kurabilmektedir. Giderek 6nem kazanan etkilesim faktorii “online
engagement” ¢evrimici etkilesim ile dikkatleri toplamaktadir. Diyalog tabanina cift
yonlii katilim saglamay1 miimkiin kilan, sosyal medya marka ve takipcilerin es zamanl
paylasima katildigi, yapilan paylasimlara geri bildirim sagladigi ve takipgilerin marka
paylasimina yonelik igerik iirettigi goz oniline alindiginda iletisim sinirlariin asildig

goriilmektedir.

11 Cam, C. Yeni Medya ve Markalagma 2014
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Bu durumda sosyal medya, isletmeler i¢in liikksiin aksine gereklilik olmaktadir.

Internet tabanli uygulamalarda gozlenen gelisimler farkli uygulamalarin
kullanim pratiklerini 6ne c¢ikarmaktadir. Marka iletisim ve kisisel kullanimda
yararlanilan bu uygulamalar internet tabanli uygulamalara ge¢isi zorunlu kilmaktadir.
Bu uygulamalardan biri sosyal medyadir.!? Sosyal iletisim siteleri veya sosyal ag
olarak da anilan sosyal medya, 6nemli bir iletisim araci olarak markalarin ve
isletmelerin hedef kitleleri ile olan iletisimin diizeyini belirlemektedir. Olgiilebilen

dlceklenebilen, erisilebilen paylasim ve etkilesim alanlar ile ifade edilmektedir.!t®

Yeni tanimlanan bu ile iletisim siireci es zamanli, online paylasim
uygulamalarina acik, ¢oklu, giincellenebilir, profil olusturma izinli, diger varliklar ile
oyun, video, fotograf, metin vb. etkilesimi kurabilen, web tabanli sosyal hizmetler
olarak nitelendirilmektedir.'** Hedef kitlenin ve markanin online iletisim siirecinde
aktif olmasi, dykiilerini basit ve yaygin bicimde sosyal ag lizerinden paylagsmasi, bu
Oykiilerin paylagmaya istekli olan tiiketiciler tarafindan daha da yayilmasi tanitim
saglamaktadir. Ozellikle Twitter, Facebook, Instagram gibi sosyal ag hizmetlerinin
hizli benimsendigi ve miisteri iliskileri yOnetimi siirecine dahil edildigi
gbzlenmektedir. en basarili tiiketici igbirligi sunan markalar Levi's, Pepsi Cola, Dell
vb. Son donemlerde isletmeler, kullanicilarla etkilesimli iletisim saglamak, duygusal
ve giicli bir iliski kurmak icin sosyal medya yonetimine lst diizey c¢aba sarf

etmektedir.1?®

Sosyal medya ortami ve araclarinin kurumsal boyutlu marka iletisim siirecine
dahil olmasi ile gergeklesen bir iletisim faaliyeti, tiiketici nezdinde duygusal ve bilissel

bir taahhiit olarak algilanmaktadir.

12 Dara, Asli Yagmurlu. KAMU YONETIMINDE HALKLA iLISKILER VE SOSYAL MEDYA (2013) 5.
13 So0lmaz, Basak. Biiyiiksehir Belediyeleri ve Sosyal Medya Kullanimi. (2019) 9-20.
114 fsler, Didar Biiyiiker, Halkla iligkiler Arac1 Olarak Sosyal Medyanin Kullanim Amac1 (2013) 174-185.

15 Ulas, Sevilay MANAS Sosyal Aragtirmalar Dergisi (2020) 275-276.
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Biligsel boyut ve dinamikle olusan deneyimsel deger (duygusal uyum) ve
aragsal degerin (uygunluk ve fayda) tatmini ile karakterize bir durum sergilemektedir.
Karsilikli ve es zamanli katilim siirecinde etkilesime dair 6nem arz eden unsurlar
hassasiyetle degerlendirilmelidir. Rekabet avantajina dair stratejik fayda sunan sosyal
medya, online etkilesim ve paydas katilimi ile glindemden diismemektedir. Tablo 6’da
sosyal medyada online etkilesim ve marka iletisimine etki gosteren bazi faktorler

paylasilmaktadir.

Tablo 6. Sosyal Medya, Etkilesim ve Marka [letisimi.!’

Sosval Medya Etkilegimi

Tlgi/Tliski (Farkindalik ve
Hazir bulunusluk)

Etkilesim (daha giclii davransg)

Samimiyet (duygusallik,
yakmlik ve renk uyumu)

Etki (topluluk olugturma ve
etki etme)

Site trafig 1. Satin alma

#sayfa tklanmast davranslan

RN

Takipgilerin konugma ve
eyvlemlerdeki sergiledikleri

Takipeilerin, grubun sosyal
yardim sergileme olasilig.

Siire 2. Katalog talepleri duygusal bilesen, Grnegin Ornegin, kurumsal bir blog
#Baglanti 3. H-posta girigi gonder, yorum vb. larnn ya da youtube da yer alan
tklanmast 4. Gonderilere yorumlar  arkasmdaki anlam. videonun kendi sosyal

5. #Geri izleme vs. 5. Yiklemeler, sitsel, aglarinda yer almass.

gorsel, fotograf vb.

Rekabet ortaminda farklilasmak adina marka olusturma cabasi sergileyen
kurumlarm etkin marka yonetimi gergeklestirmeleri gerekmektedir. Sosyal medya
marka yonetimi agisindan dnemli bir rol oynamaktadir. Hizla, genis kitlelere yayillim

gosteren sosyal medya iletileri dogru yonlendirildiginde rekabet avantaji

olusturmaktadir. Ancak yanlig yonlendirilmeleri halinde olumsuz sonuglara ve krizlere
yol agilacaktir. Markalar kullanicilarina iligkin verileri sosyal medya ortamindan elde
edebilmekte, iletisimi siirdiirebilmekte, etkilesimli reklam faaliyetlerini  ve
kisisellestirilmis hizmetleri yonetebilmekte, miister1 iligkileri, itibar ve kriz yonetimi
anlik gelismelerde markanin olumlu bir imaja sahip olmasini saglayabilmekte,

giiclendirebilmekte ve var olan imaji koruyabilmektedir. 118

16 Ulas, Sevilay MANAS Sosyal Arastirmalar Dergisi (2020) 277.

H17(lag, Sevilay MANAS Sosyal Arastirmalar Dergisi (2020) 277.
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18 Boyaci, Merve SOSYAL MEDYANIN MARKA KiSILIGi YONUNDEN KULLANIMI: ALGISINI KARSILASTIRMAYA YONELIK
ARASTIRMA (2019) 137.

Hedef kitle zihninde miisteri iliskileri faaliyetleri ve iletisim ¢aligmalar1 ile
olumlu etki yaratan ve iz birakan markalar, kisilik ve kimliklerini yansitabilecek tim
etkinlikleri ve iletileri sosyal medya lizerinden paylasarak tiiketicilerden geri bildirim
almaktadir. Boylece marka hakkinda olumsuz ve olumlu diislinceler 6grenilmekte,
sikayet ve Oneriler degerlendirilmekte, stratejiler buna uygun gelistirilmektedir.
Kendileri i¢in sosyal medya hesabi agcan markalar, dogru iletisim stratejileri ile
rakiplerinden siyrilmakta, maddi kazang ve itibar saglamaktadir. Bunun i¢in markanin
sosyal medya iizerinden kendisini iyi ifade edebilmesi gerekmektedir. Yapilan
paylasimlar planli, hedef kitle odakli olmalidir. Uriin yelpazesinin sunumu, isletmeye
dair farkindahigin yiikseltilmesi, bilinirligin yonetilmesi i¢in etkin firsatlar sunan
sosyal medya pazarlama agisindan isletmelere bazi avantajlar sunmaktadir; 11°

eviral pazarlama esikayet yonetimi eovgi epotansiyel miisteri liretme

eliriin gelistirme  efan kuliipleri etavsiye edis yonlii iletisim

Isletmeler nedenle biiyiikliige sahip olurlarsa olsunlar iiriin ve hizmetlerini
duyurmak, yeni miisteri kazanmak ve hedef kitlelere ulasmak her daim ideal
diisiinceleridir. Sosyal medya veri tabanindaki birey bilgileri vasitasi ile dogru kisilere,
dogru iletilerin aktariminda etkin rol oynamaktadir. Boylece markalar, reklamlar
aracilif1 ile hedef kitlelerine iiriin veya hizmet sunumu gergeklestirebilmektedir. Bu
durum miisteri portfoyiiniin gelismesine imkan tanimaktadir. Ayrica miisterilerle
etkin, saglikli, kolay iletisim kurmaya yarayan sosyal medya c¢agri merkezlerine
harcanan zamandan tasarruf da saglamaktadir. Instagram, Facebook Twitter
paylasimlar1 saniyeler igerisinde markaya ulagmakta, Oneriler mevcut miisteri
hizmetleri tarafindan hizla degerlendirmektedir. Bu noktada miithim olan sosyal medya
miisteri hizmetlerine dair istthdamin saglanmasi ve bu aglarda hizli sekilde iletisim
gerceklestirilmesidir. Istek ve talepleri yanitlanan, tatmin olan tiiketiciler marka

kapsaminda sadik ve memnun birer miisteri profili olusturmaktadir.1?°

119 Boyaci, Merve SOSYAL MEDYANIN MARKA KiSiLIGi YONUNDEN KULLANIMI: ALGISINI KARSILASTIRMAYA YONELIK
ARASTIRMA 1%,

120 Demir, Sirvan Sen; Kozak, Metin Tiiketici Davranisi (2103 ) 127.
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Tiiketicilerin, sosyal ¢evre marka tercihine, deneyimlerine ve etkilesimlerine
onem verdigi ve satin alma kararinda bunlardan etkilendigi, satin alma sirasinda
deneyimlerini paylastig1 sosyal medya; iiriin ve hizmete dair bilgi ve aramada harcanan
siireyi minimize etmektedir. Kaliteli ve verimli sekilde kullanildiginda marka
aragtirma icin harcanan zamani azaltan sosyal medya, basarili bir marka olabilmenin
altin anahtaridir. 2 Bu nedenle sosyal medya isletmelere varolusu saglayabilmek
adina bazi oneriler sunmaktadir; aktif olmak, ilging olmak, miitevazi olmak, amator
olmak, diiriist olmak.'??

Tiiketicilerin seslerini duyurmasi, oneri, beklenti ve fikirlerini sosyal medya
vasitasiyla markalarla paylagsmasi iiriin gelistirme siirecine dahil olmalarina ve birlikte
calismalarina imkan yaratmaktadir. Tiiketicilerin siirece dahil edilmesi ile iiretim ve
tasarim siireci tiiketicilerle paylasilmis olmaktadir. Bu durum markalar agisindan
olumlu sonuglar dogurmaktadir. Ayrica halkla iliskiler araci olarak degerlendirilebilen
sosyal medya, kurumsal itibarin takibini saglamakta, isletmelerle ilgili bilgi sunmakta,
sosyal sorumluluk ve sponsorluk faaliyetlerinin kamuoyu ile paylagilmasini miimkiin
kilmakta, kurum dist1 uygulamalari aktarmakta, krizlerde iletilerin hizla
yaymlanmasini saglamakta, kurum i¢i paydaslar vasitasiyla etkinligi ¢ok sayida
tilketiciye ulastirilmakta, kurum profilinin marka kimligini yansitmasina miisaade

etmektedir.12

Pazarlama stratejilerine katki sunan sosyal medya marka kapsaminda deger ve
imaj artirabilecek, markaya yonelik perspektif ¢esitlendirebilecek ¢ok sayida avantaj
getirmektedir. Etkili bicimde degerlendirilmesi markanin tiiketicilere dogru sekilde
yaklasmasina, hedef kitlenin kullandig1 sosyal platformunun ne olduguna karar
vermesine, hangi mecralarda hangi iletilerin hangi siklikta paylasilacaginin
planlamasina baghdir. Ayrica tiiketiciler goriis alisverisinde bulunduklarindan marka
itibarin1 bi¢gimlendirmektedir. Marka hakkinda alinacak kararlar1 yonlendirebilen
sosyal medya deneyim paylasimi, tavsiye, giincelleme ve yenilik haberleri gibi

durumlarla satin alma davraniglarini etkilemektedir.

21 Seving, Salih Segkin Pazarlama iletisiminde Sosyal Medya (2015 ) 27-37.
22K aplan, Andreas; Haenlein, Michael Users of the World, Unite! The Challenges and Opportunities of Social Media (2010) 66-67.

2Giigdemir, Yesim Sanal Ortamda iletisim - Bir Halkla iliskiler Perspektifi (2010) 39.
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Hedef kitleden alinan iicretsiz geri bildirimler, reklam biitcesi kisitli olan kiigiik
caplt igletmelere olaganiistii boyutlarda firsat sunmaktadir. Etkilesimle, interaktif
anlaml iletiler tiretmek ve bunu siirekli hale getirmek marka degerine ve amacina paha
bicilemez nitelikler katmaktadir. Marka iletisimi kapsaminda sosyal medyanin 6nemi
marka bilinirliginin arttirllmasina yardimci olmak, uygun maliyetli olmak, tiiketici ile
etkilesim ortam1 yaratmak, marka sadakati gelisimini saglamak, daha saglikl1 ve kalic
miisteri memnuniyeti olusturmak, pazar taleplerini 6grenebilmek, marka otoritesini
giiclendirmek, web site trafigini artirmak, gelismis hedeflemeye olanak yaratmak

seklinde siralanabilmektedir. 12

2.7. Yemek Siparis Markalarimin Gelisimi

Yasanan teknolojik gelismeler ve yasam tarzindaki degisimler paket servis
hizmetine gerekli kilmistir. 2000 yilinda Nevzat Aydin tarafindan faaliyete gegirilen
yemek siparis elektronik ticaret modeli Tiirkiye i¢in ilk 6rnektir. Bu ¢ergevede ¢evrim
ici yemek siparis sitesi olarak paket servis anlayisinin benimsenmesinin Oniinii
acmistir. Giiniimiizde Yemek Sepeti markasinin faaliyetleri soyledir:

o Kullanicilarin diledigi an diledigi restorandan diledigi yemegi ek {icret
O6demeksizin siparis verebilme olanagi yaratma

e Bu hizmeti sunmak isteyen restoranlarin tiimiine gelismis teknoloji ve altyapi
imkan1 sunma

e Restoranlar i¢in kisisel profil olusturma, karsilastirma ve menii degisimlerinden
kullanicty1 haberdar etme

e Biit¢e ve damak tadi kapsaminda olusturulan meniilerin ve promosyonlarin sahibi
restoranlari kullanicilara bildirme

e Dilenen yemek siparisinin ileri bir tarihte siparis edilebilmesini saglama

e Yemek kavramina dair her konuda kullanicilar1 bilgilendirme ve yemek portali

hizmeti sunma

124Boyaci, Merve Sosyal Medyanin Marka Kisiligi Yoniinden Kullanimi: Markalarin Sosyal Medyadaki Kisilik Sunumlari ile Hedef Kitlelerin
Marka Kisilik Algisini Karsilagtirmaya Yonelik Bir Aragtirma (2019) 145-149.
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Yemek Sepeti 2004 yilina kadar yemek siparis alaninda tek markadir. 2004 yil
itibari ile paketyemek.com, uniyemek.com basta olmak iizere baz1 sayfalar ¢evrimigi
yemek siparis sayfalar1 agmis ama Yemeksepeti gibi basarili olamamustir.

2015 yilmin 9 Temmuz harihinde Nazim Salur liderliginde Getir Sitesi
acilmistir. Getir sadece kurye imkan1 market aligverigini miisterisiyle bulusturmaya
dahil olmustur. Market aligverisi imkanindan bir siire sonra Getir Yemek ismiyle
cevrimi¢i yemek sayfalari ile hizmete dahil olmustur. Getir Yemek siparis sayfasinin
bir diger uygulamalardan farkli olarak Giiniin 24 saati hizmet vermeye ve kapida
online kart ile 6deme , siparis verildikten teslim anina kadar canli olarak kuryeyi takip
etme Ozelligi sayesinde kendisinden sz ettirerer bagsarili olmustur. Covid-19
doneminin kapanma siirecinde bu alanda adindan s6z ettiren Trendyol Yemek de
sektérde onemli bir konum edinmistir. Istanbul’un Besiktas ilgesinde 2021 yilinda
tiiketicinin hizmetine baslamistir. Trendyol Yemek kisa siirede parlamasinin ardindan
giiclii rakipleri olan Getir Yemek ve YemekSepeti ile kiyaslanacak giice ¢cok kisa

vadede ulagsmistir. 1%°

2.7.1 Yemek Sepeti

Yemeksepeti ¢evrimici yemek siparisi sitesidir. 2001 yilinda Nevzat Aydin, Melih
Odemis Gokhan Akan ve Cem Nufusi tarafindan kuruldu. ilk kez 2004 yilinda giinde
1000 siparis aldi. Bu rakamin 10.000'e ciktigi 2008 yilinda, European Founders

Fund'dan ilk yatirimini almagtir.

e Yemeksepeti, iOS uygulamasini yayimlayarak 2010'da mobil ticarete baslamistir.
e 2020 yili itibariyla 5 milyon yeni iiye kazanan Yemeksepeti'nin iiye sayis1 20
milyonu agmistir

e Yemeksepeti, glinlimiizde Tiirkiye'nin 81 ilinde hizmet vermektedir.

25Kiling, U. Yemeksepeti'ne Ciddi Rakip Olacak 'Trendyol Yemek ‘in Tiim Detaylar1 Belli Oldu
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https://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Melih_%C3%96demi%C5%9F&action=edit&redlink=1
https://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=G%C3%B6khan_Akan&action=edit&redlink=1
https://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Cem_Nufusi&action=edit&redlink=1
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0OS

2.7.2. Getir Yemek

Getir, ihtiya¢ duyulan iriinleri 10 dakika icerisinde getirmeyi amaglayan uygulama
lizerinden ¢alisan ¢evrimici market uygulamasidir. Istanbul, Ankara, Izmir basta
olmak tizere Tiirkiye ¢apinda 21 ilde yer alan segili bolgelerde 300'den fazla depo ile

kullanicilara hizmet vermektedir

Getir market siparisi sisteminin yaninda yemek siparigini de kisa siirede teslim etmek

amaciyla Getir Yemek sistemini belirli bolgelerde hizmete ald1.

GetirYemek Tiirkiyenin 81 ilin tamaminda kullanilan ilk ¢evrimi¢i yemek

siparisi markasi oldu.
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https://turkcewikipedia.com/i%CC%87stanbul
https://turkcewikipedia.com/ankara
https://turkcewikipedia.com/i%CC%87zmir
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https://turkcewikipedia.com/cevrimici-yemek-siparisi

3. COVIiD-19 DONEMINDE CEVRIMICi YEMEK SiPARIS UYGULAMA
MARKALARININ SOSYAL MEDYA STRATEJILERi: INSTAGRAM
ORNEGI

Covid-19 doneminde g¢evrimigi yemek siparis uygulama markalarinin sosyal medya
stratejilerinin degerlendirildigi tez ¢alismasinin bu boliimiinde arastirmanin konusu,
arastirmanin evreni, arastirmanin Orneklemi, arastirmanin Onemi irdelenerek,

arastirma yontemi ve bulgularina iligskin bilgiler aktarilmaktadir.

3.1.Literatir Taramasi

Covid-19 doéneminde g¢evrimici yemek siparis uygulama markalarinin sosyal medya
stratejilerine yonelik alan yazinda dnceden gergeklestirilmis ¢alismalar yer almaktadir.
Bu kapsamda Eskici ve Armagan (2019) “Tiiketicilerin Online Yemek Servislerine
Karst Tutum, Davranis ve Satin Alma Niyetleri” bashikli makale c¢alismasinda
bireylerin ¢evrimi¢i yemek servislerine yonelik satin alam niyetleri nicel aragtirma
yontemlerinden anket yontemi ile ol¢iimlenmistir. Yesilyurt ve Comert (2021) ise
“Covid-19 Salgmmnin Tiiketici Davramglar1 Uzerinde Neden Oldugu Degisikliklerin
Yiyecek Icecek Isletmelerine Etkisi” baslikli makale ¢alismasinda Covid-19 pandemi
stirecinin tiiketicilerin s6z konusu isletmelere yonelik diigiincelerinde nasil bir etkisi
oldugunu irdelemistir. Igerik analizi ve betimsel analize basvurulan ¢alismada salginin
tiiketiciler iizerindeki psikolojik etkisi ile ¢evrim i¢i yiyecek uygulamalari arasindaki
baglant1 tespit edilmeye ¢alisilmistir. Cinnioglu ve Giindogdu (2022) ise “Online
Yemek Siparisi Veren Tiiketicilerin E-Giiven, E-Memnuniyet ve E- Sadakat Diizeyleri
Arasindaki Iliskilerin Belirlenmesi: Hatay Ornegi” konulu arastirmalarinda ¢evrimigi
yemek uygulamalan ile tiiketici sadakati, tliketicinin giiven duygusu arasindaki
baglantiy1r nicel arastirma yoOntemlerinden anket yontemi ile ortaya cikarmaya
calistimustir. Ugkol (2022) “Covid-19 Pandemisiyle Birlikte Tiiketicinin Cevrim igi
Yemek Siparigsinde Satin Alma Kararini Etkileyen Faktorler” isimli tez arastirmasinda
anket yontemi araciligiyla Covid-19 pandemi siirecinin tiiketicilerin yemek siparisleri

tizerindeki etkisini tespit etmeye caligmistir.

128 CAKAROZ 2021, Dr. Ogr Uyesi Kiibra Miige digitalage( Rakamlarla Yemeksepeti’nin 2020 yili) 2021

127{Jnal Tas. Universite Ogrencisi Tiiketicilerin Covid 19 Pandemisi Siirecinde Mobil Yemek Siparisi Uygulamalarina Yénelik Gériislerine Giivenin

Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Caligma (2021)
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Tiirkiye Cumbhuriyeti’nde ilk vakanin goriildiigii giin 11 Mart 2020°dir.Bu tarihte
ayrica Diinya Saglik Orgiitii tarafindan pandemi ilan edilmistir. 1?8 Salginm yayilimi
ile miicadele etmek iizere alinan nlemlerden biri kapanma olmustur. ilk sokaga ¢ikma
kisitlamas1 30.04.2020-03.05.2020 tarihleri arasinda 30 Biiyliksehir Belediyesi ve
Zonguldak icin hafta sonu i¢in tam kapanma olarak baslatilmigtir. Devaminda
uygulanan tam kapanma kararlarinin ardindan alinacak yeni bir karara dek 18.11.2020
—01.12.2020 tarihli T.C. I¢ Isleri Bakanlig1 Genelgesi ile ilan edilen ve Sekil 3-1de

paylasilan 6nlemlerin gecerli olmasi kararlastirilmastir.

01.12.2020 ve 18.11.2020 tarii T.C. igigler! Bakank(y genelgeler! fe, yoni bir karar alewnciyi kadar gecert

Hefta Ig) Mafta Sonksn
Cuma 21:00'dan - Parartesi 05:00'e kadar sokaga gkma lositiamas:
21:00 - 05:00 arassnda sokaga loma lusstiamass (01.12.2020 madde 2) (01.12.2020 madde 1)
Dretim imadat, tedarik ve lofstik snciron - sadk, tarm| Uretim imalat, tociark ve ofistik Zinciriert « saghk, tanmy
e orman faalyetierinde bulunan ve Genelge Eli’ndey01.12.2020 madde 2.1) e orman faslyetierinde bulunan ve Genelge Eki'ndey'01.12 2020 madde 1.1)
Delietilon yerier / kigier kstiamadan mual Delirtilen yorler Kigler ntiamadan muad

Jstisna getirkenier harks tim Igyerferi saat 20:00'da
£01.12.2020 madde 2.2)

mmm.wwwzhwm‘ e 1“:;“3:“‘“’““”'%
erkeseri, Restoran, lokants, pastane, , kafeteryay(18.11 madde 1 ve 2) [ ! Ssatieri aras agk Adresiere paket servisyec .
G yeme igme yerien a0y saatieri 10:00 yapslabilecek. (01.12.2020 madde 1.2) 65 20 vos Jstamatan vd

)nnhnounq
L

Tathalar (sadece tath saty yapdan yerler) ve fnn ve/veya unlu mamiller rbsath igyeren
oz.um; oA rlarn ekmek satan baylleri agk. (01,12, 20200 ineblecek. ‘
Pbumienne taberier preciee radde 1.3)

hokvia paket servisi hizmetini saat 24:00's kadar(02.12.2020 sk sondaniLokanta ve restoram tarm iy yerleride 10:00 0 122020 madde 1.4)

surdurebilecekti poruler madde-1) 120:00 arasinda sadece paket servis hiomet)

Sekil 3. Alinan Onlemler (igisleri.gov.tr) 12°

Yeni normallesme siireci 1 Haziran 2021 gece yarisindan itibaren Onlemler

gevsetilerek baglatilmig, tiim kisitlamalar 1 Temmuz 2021°de kaldirilmistir.

128 TCSB T.C. Saglik Bakanhgi Covid-19 Bilgilendirme Platformu (2022)
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3.2.Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin 6ncelikli amaci dijitallesmeyle birlikte 6nem kazanan yemek
siparis uygulamalariin sosyal medya stratejilerini ortaya ¢ikarmaktir. Giiniimiizde
giindelik yasamda her gegen giin 6ne ¢ikan sosyal medya platformlarinin, 6zellikle
Covid-19 pandemi donemiyle birlikte markalarin iletisim faaliyetlerinde daha

onemli bir rol oynamaya basladig1 goriilmektedir.

Tiim diinyay1r gerek sosyal, gerek ekonomik gerekse de kiiltiirel baglamda
etkisi altina alan Covid-19 pandemisi, kisilerarasi iligkilerden profesyonel is yapis
bigimlerine kadar pek ¢cok doniisiimiin yasanmasina neden olmustur. Bu anlamda
yeni iletisim teknolojileri ve dijitallesme bireylerin gida satin alma pratiklerinde
de onemli degisimlerin yasanmasinit saglamistir. Giiniimiizde dijitallesmeyle
birlikte ¢evrim i¢i yemek siparis uygulamalart hizla 6nem kazanmustir. Bu
kapsamda yemek siparis uygulamalari 6zellikle modern toplumlarda 6ne ¢ikan hiz,
zamansizlik kavramlariyla ilintili sekilde genis kitleler tarafindan tercih
edilmektedir. Buradan hareketle gilindelik ve profesyonel yasamda merkezi bir
noktada konumlandirilan sosyal medya platformlarinda ¢evrim igi yemek siparis
uygulamalarinin faaliyetlerinin Covid-19 pandemisi ile birlikte daha da 6nem
kazandig1 sdylenebilmektedir. Bu baglamda sosyal medyanin pazarlama ve reklam
faaliyetlerinde onemli bir yer tutmasi, dijital iletisimde markalarin sosyal medya

stratejilerinin incelenmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir.

2020 yilinin Mart ayinda Tiirkiye’deki ilk Covid-19 vakasinin ortaya ¢ikmasi
beraberinde uzun bir kisitlama siirecini de giindeme getirmistir. Bu kapsamda
gerceklestirilen arastirmayla Covid-19 pandemisini kapsayan kisitlama siirecinde
Ozellikle markalar sosyal medya platformlarimi dijital pazarlama faaliyetlerinde
merkezi bir noktada konumlandirmaya baslamiglardir. Arastirmada 13 Mart 2020
ile 30 Eyliil 2020 tarihlerini kapsayan ve kisitlamalarin yogun oldugu siirecte
cevrim i¢i yemek siparis uygulamalarinin sosyal medya platformlarindan
Instagram paylagimlar1 incelenmistir. Bu dogrultuda sektorel baglamda 6ne ¢ikan
Yemek Sepeti ile Getir Yemek uygulamalarinin Instagram sayfalar1 derinlemesine

irdelenmistir.
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3.3.Arastirmanin Yontemi

Gliniimiizdeki ¢evrim i¢i yemek siparis uygulamalarmin Covid-19 pandemi
doneminde sosyal medya stratejilerini irdelemek lizere gergeklestirilen bu arastirmada,
sosyal bilimler alaninda siklikla basvurulan yontemlerden biri olan igerik analizi

yonteminden yararlanilmistir.

Icerik analizi yontemi, incelenen duragan ya da hareketli gorsellerin, metinlerin
anlamsal yOniinii ortaya ¢ikarmak tizere neden sonug iligkisi temelinde okunmasi ve
bu dogrultuda yorumlanmasi olarak agiklanabilmektedir. Tiimdengelim
yaklagimindan yola ¢ikarak gelistirilen icerik analizi, arastirmacinin elde ettigi verileri
arastirmanin  Oorneklem ve evreni c¢ercevesinde kodlamasi olarak ifade
edilebilmektedir. Icerik analizi arastirma g¢ercevesinde onceden kodlanmis olan
verilerin uygun bir baglamda kategorilesmesi adimiyla devam etmektedir. Bir diger
ifadeyle igerik analizi yontemi verilerin kodlanmasi, temalarin gergeklestirilmesi ve
kodlanan verilerin belirlenen temalar ve baglama gore diizenlenmesi ile elde edilen

tiim verilerin yorumlanmasi bi¢iminde 4 adimda tamamlanmaktadir.

10K iigiik, S.F. Liiks tiiketim, yasam tarzi ve sosyal medya temelli bir inceleme (2019).
131 Bing6l 6.Boliim: Arastirma Yéntem ve Tekniklerinin Segimi (2021)

132 Batak, H.C. Tiirkiye'deki Dort Biiyiik Spor Kuliibiiniin Twitter Ve Instagram Kullanimu incelemesi (2020)
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3.4.Evren Orneklem Ve Stmirhihiklar:

Arastirmanin evrenini Tirkiye’deki c¢evrim i¢i yemek siparis uygulamalari
olusturmaktadir. Bu kapsamda bu arastirmanin 6rneklemi Yemek Sepeti ve Getir
Yemek uygulamalaridir. 2019 yilinda Webrazzi tarafindan gergeklestirilen Online
Yemek Siparisi Arastirmas1 (Arastirma Raporu)na gore Yemek Sepeti ve Getir
uygulamalar1 en fazla indirilen ve kullaniciya erisen ¢evrim i¢i yemek siparis
uygulamasi olarak belirtilmistir. We Are Social 2021 raporuna gore ise Instagram
platformu gorsel tabanli sosyal medya platformlari igerisinde popiilerligini koruyan
bir uygulama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun yani sira Instagram platormunun
marka iletisim ¢aligmalarinda da one ciktigr goriilmektedir. Belirlenen ¢evrim igi
yemek siparis uygulamalarinin Instagram hesaplari  kapsaminda, analizi
gerceklestirilen sosyal medya paylasimlarinin bu sektor agisindan énemli bir donemi
ifade eden Covid-19 pandemi siirecinde bireylerin en yogun olarak evlere kapandigi

stireyi incelemenin verimli olacagi diistiniilmiistiir.

Arastirma kapsaminda 13 Mart 2020 tarihi ile 30 Eylil 2020 tarihleri arasinda sz
konusu uygulamalarin Instagram hesaplarindan gerceklesen sabit post paylasimlari
taranarak, icerik analizi yontemi ile incelenmistir. Bir diger ifadeyle arastirma verileri
13 Mart 2020 tarihi ile 30 Eyliil 2020 tarihleri arasindaki siirecle sinirlandirilmistir.
Kisith bir siire ile sinirlanmasinin yani sira arastirmanin 6rneklemini olusturulan Getir
Yemek ve Yemek Sepeti uygulamalarinin yalnizca Instagram platformu iizerindeki

hesaplarinin incelenmesi arastirmanin diger sinirliligini olusturmaktadir.

3.5.Verilerin Kodlanmasi

Aragtirma kapsaminda Yemek Sepeti ve Getir Yemek markalarinin Instagram
platformlarindaki paylasimlart 13 Mart 2020 tarihi ile 30 Eyliil 2020 tarihleri arasinda
taranmigtir. Bu baglamda Yemek Sepeti’nin Instagram paylasimlar1 g¢ergevesinde
toplam 252 adet Instagram paylasimi, Getir Yemek’in Instagram paylasimlari
cercevesinde ise 62 Instagram paylasimi incelenmistir. Toplam 314 adet Instagram

paylasimiyla elde edilen veriler 2 kodlayic1 tarafindan degerlendirilmistir.
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Kodlayicilar, Yeni Medya alaninda gorev alan iki akademisyenden olugsmaktadir. Bu
kapsamda igerik analizinin degiskenleri Laskey, Day ve Crask’in (1989) Temel Mesaj
Stratejileri tipolojisinden yararlanilarak olusturulmustur. Incelenen Instagram
paylasimlar1 Biligsel ve Duygusal olmak iizere iki boyutta ele alinmistir. Buna ek
olarak  kodlayicilarin  ortak  gorlisii ile sosyal medya paylasimlarinin
degerlendirilmesinde “etkilesime yonlendiren igerik” ve “Covid-19 ile iliskili igerik”
kategorileri de igerik analizi cetveline dahil edilmistir. Arastirmanin Covid-19
pandemi donemi ile iliskisi baglaminda paylagimlarda Covid-19 pandemi siirecine

iligkin igeriklerin aranmasi1 6nemli goriilmektedir.

Gergeklestirilen igerik analizin incelenen Instagram postlarinin degerlendirildigi
Temel Mesaj Stratejileri tipolojisine iliskin detaylar asagida yer alan tabloda akt

Temel Mesaj Stratejileri Tipolojisi

Tablo 7. Temel Mesaj Stratejileri Tipolojisi
Bilgisel Mesaj Stratejileri ACIKLAMASI

Karsilastirmali (Rekabet) Rekabet temelli igerik soz

konusudur.

Benzersiz Satis Vaadi (USP) | Benzersiz bir 6zellik one

cikmaktadir.

Oncelikli Ustiinliik Fayda temelli bir tstiinliik

test edilebilmektedir.

BILISSEL
5 Abartma Fayda temelli tstiinliik test

edilememektedir.

Jenerik Igerik iiriiniin/hizmetin yer
aldigi kategoriye
odaklanmaktadir.

Transformasyonel Mesaj | ACIKLAMASI

Stratejileri

Tiiketici Imaj Icerik kullaniciya
odaklanmaktadir.

Marka Imaji Igerik markaya
odaklanmaktadir.
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Kullanim Firsati Icerik {iriin/hizmetin  6ne

c¢ikan kullanim firsatina

DUYGUSAL odaklanmaktadir.

Jenerik erik Uriiniin/hizmetin  yer
aldig kategoriye
odaklanmaktadir.

Kaynak: Laskey, H. A., Day, E., & Crask, M. R. (1989). Typology of main
message strategies for television commercials. Journal of Advertising, 18(1), 38.

Laskey, Day ve Crask’in (1989) Temel Mesaj Stratejileri tipolojisi bilgisel ve
transformasyonel Mesaj Stratejileri olmak tlizere farkli alt bagliklar1 bulundurmaktadir.
Bu kapsamda bilgisel mesaj stratejilerinde benzersiz satis vaadi, jenerik,
karsilastirmali  igerik, Oncelikli ustinliik, abartma basliklar1 one ¢ikarken,
transformasyonel (duygusal) mesaj stratejilerinde tiikketici imaji, marka imaj1, kullanim

firsat1 ve jenerik basliklar1 6ne ¢cikmaktadir.

Kodlayicilar tarafindan degerlendirilen Instagram paylasimlar: degiskenleri ifade eden
ve dogrulayan bir igerige sahipse 1, degiskenleri ifade etmeyen ya da dogrulamayan
bir igerige sahipse 0 sayist ile kodlanmistir. Bir i¢erik ayni anda birden fazla degiskeni
ifade edebilmektedir. Bu baglamda, arastirmanin degiskenlerini olusturan mesaj
stratejilerinin yer aldigi paylasimlar belirlenmis olup, elde edilen veriler yiizdelik
olarak ifade edilmistir. Arastirma kapsaminda gergeklestirilen igerik analizi sonuglari,

degiskenler i¢in olusturulan farkl tablolarla ifade edilmektedir.

Bu dogrultuda calismada kullanilacak olan igerik analizi cetveli asagida yer alan

tabloda belirtilmektedir.
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Tablo 8. Kodlama Cetvelinin Olusturulmasi

Yok

BILGISEL DUYGUSAL Etkilesime | Covid-19’a
Yonlendiren | Yonelik icerik
Bilgisel Mesaj Stratejileri | Transformasyonel Mesaj | icerik Var
Stratejileri

Karsilastirmali (Rekabet) Tiiketici Imaj
Bezersiz Satis Vaadi (USP) | Marka Imaji

Oncelikli Ustiinliik Kullanim Firsati
Abartma Jenerik
Jenerik

3.6.Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda Yemek Sepeti ve Getir Yemek uygulamalarinin Instagram
paylagimlari, 13 Mart 2020 ile 30 Eyliil 2020 tarihlerini kapsayan Covid-19 déneminin
ilk stirecini kapsamaktadir. Yemek Sepeti uygulamasinin Instagram hesabindan s6z
konusu tarihlerde gergeklesen 252 adet paylasima yonelik bulgular asagida yer alan
Tablolarda aktarilmistir.

Tablo 9. Yemek Sepeti Instagram Paylagimlarinin Bilgisel Mesaj Stratejilerine Gore

Degerlendirilmesi

Bilgisel Mesaj Stratejileri | Frekans Yiizde
Karsilastirmali (Rekabet) | O %0
Benzersiz Satis  Vaadi | 0 %0
(USP)

Oncelikli Ustiinliik 0 %0
Abartma 0 %0
Jenerik 0 %0

Yemek Sepeti’nin 13 Mart 2020 ile 30 Eyliil 2020 tarihleri arasinda Instagram sayfasi
tizerinden gerceklestirdigi postlarda Karsilastirmali (Rekabet) icerik gézlenmemistir.
S6z konusu zaman diliminde gergeklesen postlarda Benzersiz Satis Vaadi (USP)

iceren icerik de gozlenmemistir. Postlarda Oncelikli Ustiinliik, Abartma ve Jenerik
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icerigi ile ilinti bulgu da bulunmamaktadir. Bu dogrultuda s6z konusu tarih araliginda
Yemek Sepeti’nin Instagram sayfasinda bilgisel mesaj stratejileri ¢cergevesinde post

paylasimi yapilmadigi sdylenebilmektedir.

Tablo 10. Yemek Sepeti Instagram Paylasimlarinin Transformasyonel (Duygusal)

Mesa;j Stratejileri Tipolojisine Gore Degerlendirilmesi

Mesaj Stratejileri Tipolojisine Gore Degerlendirilmesi

Transformasyonel (Duygusal) | Frekans Yiizde

Mesaj Stratejileri

Tiiketici Imaj1 28 %11,111
Marka 1maj1 50 0019,841
Kullanim Firsati 108 942,857
Jenerik 0 %0

Yemek Sepeti’nin 13 Mart 2020 ile 30 Eyliil 2020 tarihleri arasinda Instagram sayfasi
lizerinden gergeklestirdigi postlarin 28’inde Tiiketici Imaj1 icerigi gozlenmistir. S6z
konusu zaman diliminde gerceklesen postlarin 50’sinde Marka Imaji igerigi
gozlenmistir. Postlarin 108’inde ise Kullamim firsat1 icerigi gozlenirken, Jenerik
igerikli post gozlenmemistir. Bu dogrultuda s6z konusu hesapta 13 Mart 2020 ile 30
Eylil 2020 tarihleri arasinda Transformasyonel (Duygusal) Mesaj Stratejileri
cercevesinde toplam 186 post paylasimi yapildigi goriilmektedir.

Tablo 11. Yemek Sepeti Instagram Paylasimlarinin Etkilesime Yonlendiren Igerikli

Post Paylasimina Gore Degerlendirilmesi

Etkilesime Yonlendiren Icerikli | Frekans Yiizde
Post 103 %40,873

Yemek Sepeti’nin 13 Mart 2020 ile 30 Eyliil 2020 tarihleri arasinda Instagram sayfasi
tizerinden gerceklestirdigi postlarin  103’{inde etkilesime yoOnlendirme 0Ozelligi
goriilmiistiir. Bu kapsamda Yemek Sepeti’nin Instagram sayfasinda en fazla etkilesime

yonlendirme stratejisinin kullanildig1 s6ylenebilmektedir.

66



Tablo 12. Yemek Sepeti Instagram Paylasimlarmin Covid-19 Igerikli Post

Paylagimina Gore Degerlendirilmesi

Covid-19 icerikli post Frekans Yiizde
29 %11,507

Yemek Sepeti’nin 13 Mart 2020 ile 30 Eyliil 2020 tarihleri arasinda Instagram sayfas1
tizerinden gercgeklestirdigi postlarin 29’unda Covid-19 ile ilgili iceren post paylagimi
gergeklestirilmistir. Bu kapsamda Yemek Sepeti’nin Instagram sayfasinda Covid-19

icerikli mesaj stratejisinin siklikla yer almadigi soylenebilmektedir.

Getir uygulamasinin Instagram hesabindan s6z konusu tarihlerde gerceklesen 62 adet

paylasima yonelik bulgular asagida yer alan Tablolarda aktarilmistir.

Tablo 13. Getir Instagram Paylasimlarinin Bilgisel Mesaj Stratejilerine Gore

Degerlendirilmesi

Bilgisel Mesaj Stratejileri | Frekans Yiizde
Karsilagtirmali (Rekabet) | O %0
Benzersiz Satis  Vaadi | 0 %0
(USP)

Oncelikli Ustiinliik 0 %0
Abartma 0 %0
Jenerik 0 %0

Getir Yemek markasimin 13 Mart 2020 ile 30 Eyliil 2020 tarihleri arasinda Instagram
sayfasi lizerinden gergeklestirdigi postlarda Karsilastirmali (Rekabet) stratejili igerik
gozlenmemistir. S6z konusu zaman diliminde gerceklesen postlarda Benzersiz Satis
Vaadi (USP) ile ilgili i¢erik de gdzlenmemistir. Analizde Oncelikli Ustiinliik, Abartma
ve Jenerik icerikli postlar da bulunmamistir. Bu dogrultuda s6z konusu tarih araliginda
Getir Yemek’in Instagram sayfasinda bilgisel mesaj stratejileri ¢ergevesinde post

paylasimi yapilmadigi sdylenebilmektedir.
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Tablo 14. Getir Yemek Instagram Paylagimlarinin Transformasyonel (Duygusal)
Mesaj Stratejileri Tipolojisine Gore Degerlendirilmesi

Transformasyonel (Duygusal) | Frekans Yiizde
Mesaj Stratejileri

Tiiketici Imajt 4 %6,45
Marka 1maj1 13 0020,96
Kullanim Firsati 33 %53,22
Jenerik 0 %0

Getir Yemek’in 13 Mart 2020 ile 30 Eyliil 2020 tarihleri arasinda Instagram sayfasi
lizerinden gergeklestirdigi postlarin 4’iinde Tiiketici Imaji igerigi gdzlenmistir. S6z
konusu zaman diliminde gerceklesen postlarin 13’iinde de Marka Imaji igerigi
gbzlenmisgtir. Postlarin 33’iinde Kullanim firsat1 i¢erigi gozlenirken, Jenerik igerikli
post gozlenmemistir. Bu dogrultuda s6z konusu hesabin 13 Mart 2020 ile 30 Eyliil
2020 tarihleri arasinda Transformasyonel (Duygusal) Mesaj Stratejileri ¢ercevesinde

toplam 50 post paylasimi yapildig: goriilmektedir.

Tablo 15. Getir Instagram Paylasimlarinin Etkilesime Yonlendiren Igerikli Post

Paylasgimina Gore Degerlendirilmesi

Etkilesime Yonlendiren Icerikli | Frekans Yiizde
Post 14 %22,58

Getir Yemek’in 13 Mart 2020 ile 30 Eyliil 2020 tarihleri arasinda Instagram sayfasi
tizerinden gergeklestirdigi postlarin 14’iinde (%6,521) etkilesime yonlendirme 6zelligi
goriilmektedir. Bu kapsamda Getir Yemek’in Instagram sayfasinda etkilesim icerikli

mesaj stratejisinin Yemek Sepeti kadar siklikla kullanilmadigi sdylenebilmektedir.

Tablo 16. Getir Yemek Instagram Paylasimlariin Covid-19 Icerikli Post Paylasimima

Gore Degerlendirilmesi

Covid-19 icerikli post Frekans Yiizde
4 %6,45
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Getir Yemek’in 13 Mart 2020 ile 30 Eyliil 2020 tarihleri arasinda Instagram sayfasi
tizerinden gerceklestirdigi postlarin 4’tinde Covid-19 6zelligi tespit edilmistir. Bu
kapsamda Getir Yemek uygulamasinin Instagram sayfasinda Covid-19 igerikli mesaj

stratejisinin siklikla yer almadig1 sdylenebilmektedir.

3.6.1 Pandemide Déneminde YemekSepeti Instagram Paylasimlarina Yonelik

Bulgular

30 Nisan 2020 tarihine ait YemekSepeti gonderileri incelendiginde bir postun
399 begeni ve 11 yorum aldigi, ayn1 giin paylasilan bir bagka postun 13.701 begeni ile
224 yorum aldig1 tespit edilmektedir. Nisan ay1 paylagimlari incelendiginde toplam
6597 yorum bulundugu saptanmaktadir. Yorumlar incelendiginde 6286 olumlu, 311

olumsuz yorum bulunmaktadir.

Mayis ayinda en fazla geri bildirim (yorum) alan Instagram gonderisi 5 Mayis
2020 tarihinde post bi¢iminde paylasilan 17287 begeni ile 6287 yorum alan bir iletidir.
535.806 adet begeni, 103 yorum ile liderligi elinde bulunduran Instagram gonderisi ise
14 Mayis'ta paylasilan bir “reels”tir. 31 Mayis tarihinde paylasilan igerik ise 326
begeni ile en az; 29-31 Mayss tarihleri arasinda paylasilan 6 bilgilendirici post igerigin
tiimii 1 (4 adet), 2 ve 3 yorum ile en az geri bildirim saglanan iletiler olmaktadir. Mayis
aymnda gonderiler toplam 16473 yorum aldigi saptanmaktadir. Yorumlar

incelendiginde 15931 olumlu, 542 olumsuz yorum bulunmaktadir.

Haziran ayinda en fazla geri bildirim (begeni) alan Instagram gonderisi 5
Haziran 2020 tarihinde “reels” bi¢ciminde paylasilan 4877359 begeni ile 59 yorum alan
bir iletidir. 3425 adet yorum, 24869 begeni ile liderligi elinde bulunduran Instagram
gonderisi ise 1 Haziran’da paylasilan bir posttur. 10 Haziran’da paylasilan bir post 328
begeni 11 yorum, 8 Haziran’da paylasilan “reels” ve bir baska post 207497 begeni 4
yorum ile en az geri bildirim saglayan iletiler olarak saptanmaktadir. Haziran ayinda
gonderiler toplam 4677 yorum aldig1 saptanmaktadir. Yorumlar incelendiginde 4460

olumlu, 217 olumsuz yorum bulunmaktadir.
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Temmuz ayinda en fazla geri bildirim (begeni) alan Instagram gonderisi 17
Temmuz 2020 tarihinde “reels” bigiminde paylasilan 1117130 begeni ile 183 yorum
alan paylasimdir. 1998 adet yorum, 12033 begeni ile liderligi elinde bulunduran
Instagram gonderisi ise 14 Temmuz’da paylasilan bir posttur. 24 Temmuz’da
paylasilan bir baska post 169 begeni 1 yorum ile en az geri bildirim saglayan ileti
olarak goriilmektedir. Temmuz ayinda gonderilerin toplam 3634 yorum aldig
saptanmaktadir. Yorumlar incelendiginde 3397 olumlu, 237 olumsuz yorum

bulunmaktadir.

Agustos aymda en fazla begeni alan YemekSepeti Instagram gonderisi 13
Agustos tarihinde “reels” bi¢iminde paylasilan 633340 begeni ile 74 yorum alan bir
paylasimdir. 6287 adet yorum, 3936 begeni ile liderligi elinde bulunduran Instagram
gonderisi ise 6 Agustos’ta paylasilan bir posttur. 28 Agustos’ta paylasilan “reels”
icerik tlirii 210 begeni 7 yorum ile en az geri bildirim saglayan ileti olarak
saptanmaktadir. Agustos ayinda 145-159. iletiler paylasilmistir. Agustos ayinda
gonderiler toplam 7417 yorum aldig1 saptanmaktadir. Yorumlar incelendiginde 7030

olumlu, 387 olumsuz yorum bulunmaktadir.

Eyliil ayinda en fazla begeni alan YemekSepeti Instagram gonderisi 17 Eyliil
tarihinde “reels” bi¢ciminde paylasilan 774676 begeni ile 136 yorum alan eglendirici
tiirdeki iletidir. 819 adet yorum, 10384 begeni ile liderligi elinde bulunduran Instagram
gonderisi ise 28 Eyliil’de paylasilan posttur. 7 Eyliil’de paylasilan post igerik tiirii 354
begeni 3 yorum ile en az geri bildirim saglayan iletidir. Eyliil ayinda 160-198. iletiler
paylasilmistir. Eyliill ayinda gonderiler toplam 3249 yorum aldigi saptanmaktadir.

Yorumlar incelendiginde 2961 olumlu, 288 olumsuz yorum bulunmaktadir.

Ekim ayinda en fazla begeni alan YemekSepeti Instagram gonderisi 10 Ekim
tarihinde “reels” bi¢ciminde paylasilan 624691 begeni ile 82 yorum alan paylagimdir.
13 Ekim’de 1041 adet yorum, 11337 begeni alan paylasim, en fazla yoruma sahip
posttur. 27 Ekim’de paylasilan eglenceli post igerik tiirii 409 begeni 1 yorum ile en az
geri bildirim saglayan iletidir. Ekim aymda gonderiler toplam 2997 yorum aldig
saptanmaktadir. Yorumlar incelendiginde 2431 olumlu, 566 olumsuz yorum

bulunmaktadir.
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Kasim ayinda en fazla begeni alan YemekSepeti Instagram gonderisi 28 Kasim
tarihinde “reels” bi¢iminde paylasilan 194329 begeni ile 22 yorum alan iletidir. 9
Kasim’da 2181 adet yorum, 11442 begeni alan paylasim, en fazla yoruma sahip
posttur. 24 Kasim’da paylasilan post 408 begeni 5 yorum ile en az geri bildirim
saglayan iletidir. Kasim aymda gonderiler toplam 4781 yorum aldig1 saptanmaktadir.

Yorumlar incelendiginde 4520 olumlu, 261 olumsuz yorum bulunmaktadir.

Aralik ayinda en fazla begeni alan YemekSepeti Instagram gonderisi 23 Aralik
tarihinde “reels” bigiminde paylasilan 354469 begeni ile 12 yorum alan iletidir. 1
Aralik’ta 990 adet yorum, 5210 begeni alan paylasim, en fazla yoruma sahip posttur.
19 Aralik’ta paylasilan bilgilendirici post igerik tiiri 460 begeni 2 yorum ile en az geri
bildirim saglayan iletidir. ayinda génderiler toplam 3783 yorum aldig1 saptanmaktadir.

Yorumlar incelendiginde 2480 olumlu, 1303 olumsuz yorum bulunmaktadir.

Ocak ayimna dek artis gosteren paylasimlar Ocak ayindan itibaren azalmaya
baglamistir. Mayis aymdan itibaren yeniden artis gozlenmektedir. YemekSepeti
Haziran aymin ve tlim arastirma doneminin en fazla begeni sayisina 8 Haziran’da

ulagsmustir. 5.348.739 begeni, 911 yorum alan paylasim “reels” iceriktir.
1 Temmuz’da 2’si “reels”, biri post olmak {izere toplam 3 gonderi paylasan

YemekSepeti’'nin “reels”lerde aldigi geri bildirim 260773 begeni, 18 yorum; 157596
begeni, 10 yorum, postta aldig1 geri bildirim 1657 begeni, 23 yorum seklindedir.
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30 Nisan 2020 - 1 Temmuz 2021 tarihleri arasinda YemekSepeti Instagram
gonderileri toplam 87220 yoruma ulagmistir. Yorumlar incelendiginde 82081 olumlu

yorum, 5139 olumsuz yorum oldugu saptanmaktadir.

Tablo 17. 11 Mart 2020 — 30 Temmuz 2021 Tarihleri Arasinda YemekSepeti

Instagram Gonderileri Yorum Incelemesi

Yorum Olumlu Olumsuz
MART 2020- | 6061 5873 188
NISAN 2020- | 6597 6286 311
MAYIS

16473 15931 542
2020-
HAZIRAN

4677 4460 217
2020-
TEMMUZ

3634 3034 600
2020-
AGUSTOS

7417 7030 387
2020-
EYLUL

3249 3003 219
2020-
EKIM 2020- |2997 2697 300
KASIM

4781 4520 261
2020-
ARALIK

3783 3451 326
2020-
OCAK 2021- | 2561 2320 241
SUBAT

6105 5609 496
2021-
MART 2021- | 4434 4096 438
NISAN 2021- {1828 1678 150
MAYIS

3440 3136 304
2021-
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HAZIRAN

9141 8553 588
2021-
TEMMUZ

51 50 1
2021-
TOPLAM 87229 81727 5502

3.6.2. Pandemide Doneminde GetirYemek Instagram Paylasimlarima Yonelik

Bulgular

30 Nisan 2020 tarihine ait bir adet Instagram gonderisi bulunan GetirYemek
1120 begeni, 5 yorum alan “reels” tiiriinde igerik paylasmistir. Nisan ayinda
gonderiler toplam 91 yorum aldig1 saptanmaktadir. Yorumlar incelendiginde 84

olumlu, 7olumsuz yorum bulunmaktadir.

Mayis ayinda en fazla geri bildirim (begeni) alan Instagram gonderisi 13 Mayis
2020 tarihinde “reels” bigiminde paylasilan 347700 begeni ile 19 yorum alan iletidir.
97 adet begeni ile en az begeni sayisina ulasan Getir Yemek en fazla yoruma bu igerik
ille ulagmistir: 26. Mayis aymda 9, Haziran ayinda 9, Temmuz ayinda 15 icerik
paylasmis ve yiiksek sayida begeni veya yorum elde edememistir. Ancak 7 igerik
paylastigi Agustos ayinda (29 Agustos) 67894 begeni ve 2 yorum alan “reels” ile iyi
bir bagari elde ettigi diisiiniilmektedir. May1s ayinda gonderiler toplam 63 yorum aldig1

saptanmaktadir. Yorumlar incelendiginde 56 olumlu, 7olumsuz yorum bulunmaktadir.

Eyliil ayinda en fazla begeni alan Getir Yemek Instagram gonderisi 29 Eyliil
tarihinde “reels” bi¢iminde paylasilan 674419 begeni ile 7 yorum alan iletidir. Eyliil’de
paylasilan ileti sayis1 3’1 post, 6’s1 “reels” olmak tizere 9’dur. 819 adet yorum, 10384
begeni ile liderligi elinde bulunduran Instagram gonderisi ise 28 Eyliil’de paylasilan
posttur. 7 Eyliil’de paylasilan post 354 begeni 3 yorum ile en az geri bildirim saglayan
iletidir. Eyliil ayinda 13, Kasim ayinda 23 ileti paylasan Getir Yemek Aralik ayinda
32 gonderi paylasmistir. 10 Aralik’ta yapilan “reels” 935491 begeni ile 540 yoruma
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ulagsmistir. Eyliil ayinda gonderiler toplam 51 yorum aldig1 saptanmaktadir. Yorumlar

incelendiginde 28 olumlu, 23 olumsuz yorum bulunmaktadir.

Ekim ayinda en fazla begeni alan Getir Yemek Instagram gonderisi 10 Ekim
tarihinde “reels” bi¢iminde paylasilan 624691 begeni ile 82 yorum alan iletidir. 13
Ekim’de 1041 adet yorum, 11337 begeni alan paylasim, en fazla yoruma sahip posttur.
27 Ekim’de paylasilan post 409 begeni 1 yorum ile en az geri bildirim saglayan iletidir.
Ocak ayinda yapilan 22 paylasim igerisinde en fazla etkilesim alan génderi “reels” ve
1.594.058 begeni ile 56 yorum izlenmektedir. Subat ayinda 13 gonderi ile maksimum
15608, Mart ayinda 14 gonderi ile maksimum 50058 begeni alan Getir Yemek Nisan
aymda (16 Nisan 2021) “reels” ve bir igerik ile 2.042.009 begeni, 44 yoruma
kavusmustur. 30 Nisan 2020-1 Temmuz 2021 tarihleri arasinda en fazla begeni alan
iceriktir. Mayis ayinda 27 igerik paylasan Getir Yemek’in en fazla begeni alan “reels”
icerigi 1.048.845 begeni ve 87 yorum almistir. Haziran ayinda 20 igerik paylasmis ve
11 Haziran tarihinde bilgilendirici “reels” tiiriindeki igerik ile 1.306.239 begeni, 97

yorum almustir.
1 Temmuz’da yalnizca bir igerik paylasan Getir Yemek “reels” ile kavusmay1

kutladigi paylasim sonucunda 663083 begeni, 24 yorum almistir.  Yorumlar

incelendiginde 3 olumlu 21 olumsuz yoruma saptanmaktadir.
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Tablo 18. 11 Mart 2020 - 1 Temmuz 2021 Tarihleri Arasinda Getir Yemek Instagram

Gonderileri Yorum Incelemesi

Yorum Olumlu Olumsuz
MART 2020- |78 73 5
NISAN 2020- |91 84 7
MAYS 2020- | 63 56 7
HAZIRAN

80 59 21
2020-
TEMMUZ

97 75 22
2020-
AGUSTOS

209 10 199
2020-
EYLUL 2020- |51 28 23
EKIM 2020- |[114 69 45
KASIM 2020- | 111 73 38
ARALIK

772 197 575
2020-
OCAK 2021- (221 145 76
SUBAT 2021- {31071 30883 188
MART 2021- |209 134 75
NISAN 2021- | 503 236 267
MAYIS 2021- | 949 254 695
HAZIRAN

533 158 375
2021-
TEMMUZ

24 3 21
2021-
TOPLAM 35176 32537 2639

11 Mart 2020 — 1 Temmuz 2021 tarihleri arasinda Getir Yemek Instagram gonderileri
yorumlart incelendiginde toplam 35176 yorum aldigi saptanmig ve bu yorumlar

incelendiginde 32237 yorum olumlu, 2639 olumsuz yorum oldugu goriilmiistiir.
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4.SONUC

Giliniimiizde iletisim teknolojilerinde yasanan kokli degisimlerin bir sonucu reklam ve
pazarlama pratiklerinde de degisimler meydana gelmistir. Yeni iletisim teknolojileri
1s181nda ortaya ¢ikan yeni yol, yontem ve teknikler markalarinda tanitim faaliyetlerini hem
bicimsel hem de igerik yoniinden etkilemistir. Bu kapsamda sosyal ve profesyonel
yasamda 6ne ¢ikan sosyal medya platformlari, 2020 yilinda tiim diinyay1 etkisi altina alan
Covid-19 pandemisi ile birlikte daha da dnem kazanmustir. Giindelik yasamin hemen her
alaninda karsimiza ¢ikan ve bireylerin hayatina entegre olan sosyal medya, kisa siirede
markalarin da ilgisini ¢ekmistir. Boylece marka iletisim c¢abalar1 dijital diizlemde sosyal

medya platformlar1 araciligiyla yeniden bi¢imlenmistir.

Pandemi ile birlikte tiim diinyanin evlerine kapanmasi, tiiketim ve iiretim dinamiklerini
fazlaca etkilemistir. Bu kapsamda markalarin pazardaki yogun rekabet ortamina ek olarak
Covid-19 pandemi siireci etkisiyle birlikte sosyal medyada yiiriitiilen marka iletigimi
caligmalar1 her gecen giin daha fazla 6nem kazanmistir. Sosyal medyanin bireyleri ve
markalar1 birbirine dogrudan baglamasi, markanin sosyal medya platformlar1 araciligiyla
dijital diizlemde bir kimlik sergilemesini de saglamaktadir. Bu kapsamda 6zellikle ¢gevrim
ici yemek siparis uygulama markalarinin biiylik bir ivme kazanmasi, dijital iletisim
stratejilerinin incelenmesi konusunda gerekliligi ortaya cikarmistir. Cevrim i¢i yemek
siparisi iizerine hizmet veren markalarin Covid-19 déneminde sosyal medya platformlar:
tizerinden paylastiklart icerik stratejilerini tespit etmek gerek markanin diinya capinda
yasanan pandemi kriziyle bas etme yolunu ortaya ¢ikarmak gerekse de ¢evrim i¢i yemek
siparigi iizerine One c¢ikan her iki markanin farklilik ve benzerlik gosteren igerik

stratejilerini belirmek kapsaminda 6nem tagimaktadir.

Aragtirma bulgular1 dogrultusunda Yemek Sepeti ve Getir markalarinin Tiirkiye’de Covid-
19 pandemisi kapsaminda ilk vakanin goriildiigii itibariyle alti ay boyunca Instagram
bulgular1 degerlendirilmistir. Bu kapsamda elde edilen veriler g¢er¢evesinde Yemek
Sepetinin 13 Mart 2020 tarihi ile 30 Eyliil 2020 tarihleri arasinda Instagram sayfasi
tizerinden gerceklestirdigi paylasimlarin bilgisel mesaj stratejisi icermedigi tespit
edilmistir. Benzer bicimde Getir Yemek uygulamasinin Instagram sayfasinda ayni

tarihlerde gerceklestirilen paylasimlarda da bilgisel mesaj stratejisine yer verilmedigi
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bulgusu dikkat ¢ekmektedir. Bu anlamda markalarin Covid-19 doéneminde Instagram
platformlar1 iizerinden gerceklestirdikleri igeriklerin bilgisel mesaj stratejisi icermedigi
sOylenebilmektedir. Her iki markanin da ne duygusal ne de bilgisel mesaj igerik
stratejilerinden Jenerik icerigini kullanmadigi da dikkat ¢eken bulgular arasinda yer
almaktadir. Yemek Sepeti’nin Instagram sayfasinin Covid-19 siiresince belirtilen tarih
araliginda Getir Yemek uygulamasinin Instagram sayfasina gore daha aktif oldugu
gozlemlenmektedir. Her iki markaninda siklikla Transformasyonel Mesaj Stratejileri’nden
Kullanim Firsat1 Stratejisi, Marka Imaj1 Stratejisi ve Tiiketici Imaj1 Stratejisi igeriklerinin
agirlikli oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu kapsamda her iki markanin da en fazla Kullanim
Firsat1 mesaj stratejisini, en az Tiiketici Imaj1 Mesaj Stratejisini kullandig1 gériilmektedir.
Yemek Sepeti’nin daha fazla Covid-19 igerikli paylasim yaptig1 goriiliirken, Getir Yemek
uygulamasinin Instagram sayfasinda belirtilen tarih aralifinda yalnizca 4 adet Covid-19
icerikli postun yer almasi dikkat ¢gekmektedir. Buna karsin her iki markanin da etkilesime

yonlendiren igerik stratejisine azimsanmayacak derecede bagvurdugu goriilmektedir.

Sonug olarak giliniimiizde markalar i¢in her gegcen daha fazla 6nem kazanan sosyal medya
platformlar1 ¢evrim i¢i yemek siparis uygulama markalari i¢in de One c¢ikan bir
reklam/tanitim uygulamasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kapsamda markalarin sosyal
medya mesaj stratejilerinin tespit edilmesinin gerek sektorel gerekse de akademik anlamda
alan yazina katki saglayacag: diisiinlilmektedir. Buradan hareketle gelecek caligmalarda
markalarin Covid-19 siiresince paylastiklar1 sosyal medya igeriklerindeki mesaj stratejileri
nicel bir arastirma yontemi araciligiyla daha genis bir kitleyle incelenebilecektir. Buna ek
olarak nitel bir derinlemesine miilakat yontemi teknigi ile farkli kusaklara mensup
bireylerin ¢evrim i¢i yemek siparis uygulamalarinin Covid-19 donemi mesaj stratejilerine

yonelik goriislerinin tespit edilmesi de alan yazina fayda saglayacaktir.

134 Castells,2016:9-10; aktaran Yesim Giigdemir. Yeni Medya Uzerine: Kavramlar, Yaklagimlar, Uygulamalar. (2012)
135 Yesim Giigdemir Sanal Ortamda letisim - Bir Halkla iliskiler Perspektifi (2010) 6-8.
16 Kircova, I. Internette Pazarlama (2005) 58

137 Altinbilek-Yalginkaya, D. Covid-19 Pandemisinin Markalarin Reklam Mesajlarma Etkisi: Gosterge bilimsel Bir Analiz (2021) 51-63,
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