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GIDA SEKTORUNDE ULUSAL ALANDA HiZMET VEREN MARKALARIN FACEBOOK
PAYLASIMLARINA YONELIK TUKETICILERDEN GELEN YORUMLAR UZERINE BiR
INCELEME

A REVIEW OF CONSUMER COMMENTS ON FACEBOOK SHARES OF BRANDS SERVING
NATIONALLY IN THE FOOD SECTOR

Doc. Dr. Giilsiim CALISIR
Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tamtim Boliimii
Aleyna Makbule UNAL

(Doktora Ogrencisi) Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla liskiler ve Tanitim Béliimii

“Miisteri isimizi bolen biri degil, isimizin amacidir. hizmet ederek ona bir iyilik yapmiyoruz, o bu
sanst vererek bize bir iyilik yapryor.” Leon Leonwood Bean

OZET

Marka; miisterilere karsi iirlin veya hizmetin kimlik, kisilik, imaj, gliven gibi unsurlarin birlikte
sunulmasiyla olusmaktadir. “Marka olmak™ tiiketici zihninde adeta ete kemige biirlinmek anlamina
gelmektedir. Artan rekabet ortaminda firmalara marka adi verilen bir deger atfedilmektedir. Bu
ortamda markay1 yonetebilmek adma ihtiya¢ duyulan kilit unsur ise “iletisim”dir. Bugiin firmalarin
geleneksel medyanin haricinde, dijital ¢ag ile birlikte popiiler hale gelen sosyal medya ile hedef kitle
gruplarina ulasabilmesi miimkiindiir. Bir baska deyisle bir miisterinin zihninde benzer diger firmalara
kars1 fark yaratabilmenin yolu, tiiketici ile iyi iliskiler kurmaktan gegmektedir. Miisterilerle internet
ortaminda iletisim kurmak, 6zellikle sosyal medya iizerinden interaktif bir iletisim siireci baslatmak,
markalarin 6ne ¢ikabilmesi i¢in bir firsattir. Bean’m da soyledigi gibi miisteri is engelleyici degil,
bizzat igin amacina karsilik gelmektedir. Bu noktada halkla iligkiler sorumlularinin basarili bir yonetim
saglamasi1 gerekmektedir.

Cogu markanmn miisterileriyle iletisim kurma amaciyla sosyal medya ortamlarinda bulundugu
giiniimiiz kosullarinda, en popiiler platformlarin basinda ise Facebook gelmektedir. Bizzat akilli
telefonlarin varlig1 ile sosyal medyaya ulasim her an her ortamda saglanabilmektedir. Markalar da
Facebook ortaminda olusturdugu hesaplari1 sayesinde tiiketiciye hizmet ve iiriinlerine dair bilgi sunma,
yenilikleri bildirme, kampanyalardan haberdar etme gibi avantajlara sahip olmaktadir. Marka ile
tiiketicilerin bulugma noktas1 olarak goriilen Facebook baglaminda, Tiirkiye’de miisterilerin géziinde
marka degerine sahip oldugu bilinen {i¢ gida markasmim hesaplar1 incelenmistir. Bu dogrultuda
markalarin 15 Ekim-15 Kasim araliginda bir aylik stireci kapsayan paylasimlaria yonelik takipgiler
tarafindan yapilan yorumlar hedef alinmistir. Arastirma amaci ise, dijital ortamlarin getirisi olan sosyal
medya platformunda miisterilerin yorumlari, marka tarafindan gelen karsi yanitlar, iletisim kurma
diizeyi gibi perspektiflerden markalarm irdelenmesidir. igerik analizinin tercih edildigi bu arastirmada,
elde edilen bulgular yontemin dogrulugunu kanitlar niteliktedir. Sonugta sanal ortamda takip eden
tarafin tiiketiciler degil, markanim ta kendisi oldugu saptanmistir. Ciinkii bir markanin sosyal medya
paylasimlar1 yoluyla {irlin ve hizmetlerine yonelik tam da tiiketicileri tarafindan goriis ve Onerilerde
bulunulmasi, nelerin sevilip-sevilmedigine ya da fazla-eksik kaldigma karar verilmesi noktasinda
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tiiketiciyi takip etme olanaginin sunulmasi durumu s6z konusudur. Ayrica sosyal medya hesabini etkin
sekilde kullanan markalarin paylagimlari, bu paylasimlara gelen begeni ve yorumlarla miisterinin
nabzini tuttugu gorilmiistiir.

S6z konusu calismada gida sektoriinde uluslararasi diizeyde hizmet veren ii¢ Tiirk firmasinin Facebook
hesab1 tlizerinden yaptigi paylasimlar ve bunlara karsilik miisterilerden gelen begeni ve yorumlar yer
bulmaktadir. Bundan sonraki arastirmalarda ise bu c¢er¢eveden hareketle farkli sosyal medya
ortamlarinin irdelenmesinin de faydali olacagi 6ngdriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Iletisim, Tiiketici, Sosyal Medya, Facebook.

“A customer is not an interruption of our work, he is the purpose of it. We are not doing a favor by
serving him, he is doing us a favor by giving us the opportunity to do so.” Leon Leonwood Bean

ABSTRACT

Brand; It consists of presenting the product, service, identity, personality, image and trust against
customers together. “To be a brand “means to take on the bone in the consumer's mind. In an
increasingly competitive environment, companies are attributed a brand name. The key element needed
to manage the brand in this environment is “communication. Today, it is possible for companies to
reach the target audience groups with the social media that became popular with the digital age, besides
the traditional media. In other words, the way to make a difference in the minds of a customer against
other similar firms is to establish good relations with the consumer. Communicating with customers
on the internet, and starting an interactive communication process through social media, is an
opportunity for brands to stand out. As Bean said A customer is not an interruption of our work, he is
the purpose of it. At this point, public relations officers should ensure successful management.

Today, Facebook is one of the most popular platforms in which most brands are in social media for the
purpose of communicating with their customers. With the presence of smartphones in person, access
to social media can be provided at any time in any environment. Brands also have the advantages of
providing information to consumers about their services and products, reporting innovations and
informing them about campaigns through their accounts created on Facebook., Three of accounts
known food brands owned brand value in the eyes of customers in Turkey were examined in the context
of Facebook which is seen as a meeting point in the context of consumer brands. In this direction, the
comments made by the followers regarding the sharing of brands covering the period of one month
between October 15 and November 15 were targeted. The aim of the research is to examine the brands
from the perspectives such as customer comments, counter responses from the brand, and the level of
communication on the social media platform, which is the return of digital media. In this study, content
analysis is preferred and the findings prove the accuracy of the method. As a result, it was determined
that the party following the virtual environment is not the consumers but the brand itself. Because, it
is possible to offer opinions and suggestions by the consumers to the products and services of a brand
through social media sharing and to offer the opportunity to follow the consumer in deciding what is
liked or not liked. In addition, it is seen that the brands that use the social media account effectively
keep their customers' pulse with the shares and appreciation and comments received from these shares.

In this study, the shares of 3 Turkish companies serving in the international food sector on their
Facebook account and the likes and comments received from customers are included. In the following
researches, it is foreseen that it will be beneficial to examine different social media environments from
this framework.

Key Words: Brand, Communication, Consumer, Social Media, Facebook.
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1.GIRIS

Bugiin dijital gelisimlerin ekseninde bir ihtiyag olan iletigimin, internet ortamindan siirdiirtildugiini
sOylemek miimkiindiir. Ozellikle sosyal medya ile ¢evrimi¢i ortamda iligki kurma imkani bulan
insanlarm, zaman ve mekan sinirlamast da olmayan bu ortami benimsedigi gorilmektedir.
Kullanicilara profil olusturma, paylasimda bulunma, arkadas olma, baskalarmin gonderilerini gérme-

begenme ve bunlara yorum yapma, mesajlasma gibi segenekler sunan yeni medya ortamlari, bu sayede
insan hayatinda yer bulmustur.

Sosyal medya platformlari, iletisim diinyasinin bir pargasi haline gelmekle birlikte kurum ve kuruluslar
yoniinden de uyum gosterilmesi gereken zorunlu bir alan olmustur. Neticede bu ortam, iiriin ya da
hizmet hakkinda bilgi sunmak, miisterilerin goriis ve Onerilerini almak, gerektiginde geri doniitte
bulunmak ve miisteri ile iki yonlii bir iletisim ortam1 olusturmak i¢in bir firsat sunmaktadir. Boylelikle
sosyal medyada varlik gosteren markalar da siklikla s6z konusu platformlarda boy gosterir hale
gelmistir. Markalarm basvurdugu sosyal medya ortamlarindan birisi de Facebook’tur.

Arastirma kapsaminda marka ile hedef kitleyi bir araya getiren ve interaktif bir iletisim ag1 olusturan
Facebook ortami, Tiirkiye’de marka degerinin ve bilinirliginin yiiksek oldugu kabul géren 6nde gelen
iic gida markasi baglaminda incelenmistir. Bu uygulama yoluyla markalar1 mercek altmma alma ve
konuya iligkin mantiksal ¢ikarimlarda bulunabilme amaci giidiilmektedir. Sonug¢ olarak markalarin
sosyal medya ortaminda hedef kitle gruplar1 ile interaktif bir iletisim kurmaktan yoksun oldugu
anlasilmistir. Markalar tarafindan sadece paylagim sayisi, begeni ve yorumlar ile medya ortaminda var
olmanin yetmedigi, ayn1 zamanda kitlelerin goriis ve taleplerine kulak verip iletisimde bulunmanin
ehemmiyeti anlasilmalidir.

2. KURAMSAL CERCEVE

Diinden bugiine insan yasaminda yer bulan ve dogal bir gelisim olarak iletigim siirecine yansiyan arag,
sosyal medyaya karsilik gelir. Toplumda ihtiyac¢ halini alan yeni medya, hedef kitleleri ile iletisim
kurma amacina sahip markalar i¢in de bir zorunluluk olmustur. S6z konusu medya ortamlarindaki
iletisim disiplinine gegmeden once marka ifadesinden bahsetmek faydali olacaktir.

Sanayilesme doneminden Ve sermayeci piyasa ekonomisinin var olusundan daha once kendisini
gosteren marka sozciligli, Roma halkinin esyalarini miihiirlemesi ve bu esyalarin kalitelerini gosterecek
bir bigimde damgalama yoluna gidilmesi seklinde 6ncii bir ge¢mise sahiptir (Ropo, 2009: 17). Alim-
satim ve miilkiyet isleyisinin seyrine gore, tiretici Veya saticiy1 farkli kilmanin gerektigi diisiincesi,
zamanla gergek bir marka olgusunun varligina yol agmistir (Bardak¢i, 2004: 2). Bugiiniin pazar
payindaki artig ve ticaretin agir basan kuvveti olarak nitelendirilen marka, tiiketici odakli marka degeri
ile de ortiismektedir (Christodoulides and Chernatony, 2010: 46). Burada marka degeri ile kastedilen,
birden fazla degerin adeta zincir olusturarak stratejik bir biitiinliik kazanmasina kargilik gelmektedir
(Ar, 2004:141). Kurum ve kuruluslarin sagladigi iiriin ya da hizmetlerini, diger ireticilerden farkli
yapan harf, sozciik, imge, rakamsal ifadeler vb. renkler, iirlin veya ambalaj goériiniimii gibi diger
ogelerle hedef kitlelerin fikir ve hislerine dokunmasini, deger zincirinin ilk halkasi olarak diisiinmek
miimkiindiir (Basok vd., 2017: 75). Yalnizca markanin kendisi degil, bir markanin kisilik, kimlik ve
imaj1 gibi temel degerler de bu zincirin birer halkasi olarak kabul edilmektedir. Ciinkii kisilik, bir
markanin sahip oldugu ve 6ziimsedigi degerlerin tiimiidiir. Kimlik, bir markanin kendisini ne sekilde
gordiigli; yani i¢ paydaglar tarafindan nasil algilandig1 iken, imaj ise dis paydaslar tarafindan nasil
goriildiigli lizerinedir. Bu ii¢ kavramin bilesiminden ise marka itibarinin olustugunu sdylemek
miimkiindiir (Karakose, 2007: 4-5). Sonugta adi gegen “marka” ve “marka degeri”, markanin pozitif
yonli ¢cagrisimlar yaratmasini zorunlu hale getirmektedir (Taylor vd., 2004: 218).
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Markalar piyasadaki rekabetin neticesinde, hedef kitlenin farkinda bile olmadig1; ama ihtiya¢ duyacagi
bir sey sunma mecburiyetindedir. Daha giiclii olmak adina pazarlama stratejileri ekseninde hareket
eden kurum ve kuruluslarm iiriin ya da hizmetten 6nce interaktif iletisim siirecine dikkat etmesi
gerekmektedir. Giiniimiiz teknolojik imkanlarindan yararlanarak ¢esitli platformlardan hedef kitlelere
cesitli iletilerde bulunmak ve daha verimli bir iliski kurmak miimkiindiir (Kabasakal ve Oztiirk, 2019:
61; Odabasi ve Oyman, 2001: 61). Marka iletisimi seklinde karsilik bulan bu siireg, tiiketicinin bir {iriin
ya da hizmete dair diisiinmesini saglama amaci ile olugsmaktadir. Bu sekilde s6z konusu markanin
korunmasi ve devami igin ¢aba gosterilmesini arz eden standartlar, iyi yonde bir bilinirligin insa
edilmesini saglanacaktir (Uzunkaya, 2017: 34).

Pazarlama iletisiminde dogru hedef kitle ile bulusabilme amaciyla giinden giine farkl yaklasimlar
dogabilmektedir (Kaptanoglu vd., 2019: 251). Bugiiniin rakip firmalar1 diisiiniildiigiinde iirlin ya da
hizmet meydana getirmekten daha zor olan “marka olmak™tir. Bir fiiriin alici-tiikketici olarak
nitelendirilen kisi tarafindan unutulabilmekte; fakat marka akilda kalmaktadir. Bununla birlikte ilk kez
Procter & Gamble tarafindan yaratilan marka yonetimi olgusu hakli bir mevcudiyet oldugunu
gostermektedir. Marka yonetiminde birincil hedef olan iletisimin ise artik internet ortamindan
yiiriitiildiigiinii sdylemek miimkiindiir (Biiyiikozkan, 2007: 227-228). Internet insanliga tiim diinya ile
iletisim kurma olanag1 tanimaktadir. Geleneksel medyanin haricinde insan yasamma dahil olmay1
basaran internet ortami, markalar agisindan hedef kitleler ile iki yonlii bir iletisim siirecini beraberinde
getirmekte, daha gii¢lii bir marka profili ortaya koyarak kurumsal bir itibar1 da olanakli kilmaktadir
(Porter vd., 2007: 174; Chiaguris ve Wansley 2000: 36).

Iletisim teknolojilerinin gelisimi ile birlikte markalar da iletisim calismalarmni iletisim ortamma
tasimakta ve bu sayede hedef kitleleri bir araya gelebilmektedir (Tosun ve Turfanda, 2018: 95). Ayni
zamanda bir pazarlama araci olarak da goriilen web, firmalar i¢in 6nemli bir firsat esigi olmaktadir
(Miller, 2005: 33).Web diye kastedilen, elektronik ¢evrilmedir. Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 seklinde
ii¢ gruba ayrilan olusumda; Web 1.0 ziyaretgiler ile etkilesim kuramama yoniine sahip iken, Web 2.0
kullanicilarin varligin1 gosterdigi bir devir olmustur (Ugurlu, 2016: 205). Markalar agisindan
tiikketicilere ulasmay1 miimkiin kilan Web 2.0, beraberinde sosyal medya ile iiye olan kisilerin tanidigi
veya tanimadig1 herkesle iletisim kurma, bilgi sunma ve kisisel bir profil olusturma imkani sunmustur
(Kwon ve Wen, 2010: 255). Web 3.0 ise internet kontroliiniin insanda degil, web diinyasinda olmasi1
sonucunda ¢ikmistir. Bir bagka deyisle sadece insanlarin arasi1 degil, cihazlar arasi etkilesimle internetin
kendi olusumunu yine kendisinin yaratmasi ile varligimi gostermistir (Gokgearslan, 2011: 3-4).

Lewis (2010: 2) sosyal medyay1 birbiriyle iletisim kurma ve igerik ireticisi olma hakkia sahip
kullanicilar disinda pazarlama, reklamci ve girisimei kesimlerin de kullandigi bir ortam olarak ifade
etmektedir. Ozellikle son ddénemlerde sosyal medyanm etki giiciinii fark eden firma yoneticileri
tarafindan bu ortamlar birincil giindemlerden biri haline gelmistir (Kaplan and Haenlein, 2010: 59).
Sonugta hedef kitle gruplar1 ¢evrimici platformlarda yer almakta ve markalarin da kitleler ile bir bag
kurmas1 gerekmektedir. Iletisim teknolojilerinin varliginda insanlar anhk iletisim ile begendigi
markalar1 ovmekte, sevmedigi markalara dair ise sikdyet igerikli mesajlar yazmayi ihmal
etmemektedir. Firmalarin tiiketici konumundaki katilimcilar ile olumlu ve etkili bir iletisim kurma
cabasi da buradan gelmektedir (Ugurlu, 2016: 205). Medya ortamlarinda her tiirlii bilgiyi
paylasabilmenin yan sira tiiketicilerle kolay ve hizli bir sekilde iletisim kurabilmektedir (Aydede,
2006: 43). Sadece bilgi ve iletisim de degil, sosyal medya, firmalara iiriin ve hizmetlerini internet agi
iizerinden tanitma ve geleneksel reklam araglarinda rast gelmeyen genis bir kitleye teklifler sunma,
caligmalarindan ve kampanyalarindan haberdar etme imkani tanimaktadir (Weinberg, 2009: 3). Bu

olanaklar markanin giiciinii artirmakta ve marka ile 6zdeslesme durumunu beraberinde getirmektedir
(Kupfer vd., 2018: 25).

Assaad ve Gomez (2011: 14) tarafindan sosyal medyanin amagclar1 bilgi yonetimi, kimlik yonetimi ve
iletisim yonetimi olmak tizere {i¢ ana basliga ayrilmistir. Buna gore; gereksinim duyulan bilgiye sahip
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olma, digerleriyle paylasma ve degerlendirmeye karsilik gelen bilgi yonetimi, benzer ve farkli olan
hedef kitleleri ayrma ve dogru kitlelere ulasim saglama ile ilgili olan kimlik yonetimi, bir de soz
konusu hedef kitle gruplartyla iliski kurma seklinde ifade edilebilecek iletisim yOonetimi amaglar
hakimdir. Markalarin bu amaglar dogrultusunda sosyal medyada varligini siirdiirerek elde edecegi geri
doniitler ise su sekildedir: Ayni {irliniin satiginin artmasi, maliyeti diisiik hizmet verme, hedef kitleyi
kaybetmeme, yeni {iriin-hizmetlerin tanitimi1 ve aktarimi, miisterilerin goriisleri hakkinda bilgi sahibi
olma (Sutton ve Klein 2007: 154-155).

Simdiye dek modern pazarlama anlayisinda hakim olan medya unsuru, markalarm miisteriler ile etkili
ve verimli iletisim kurmasi sonucunda marka farklilig1 ve algisal ¢cagrisimlar olusturmayr miimkiin
kilmaktadir (Cop ve Bas, 2010: 322). Ozellikle mobil teknolojide yasanan gelismeler sonucunda
bilgisayarlardan ¢ok akilli telefon olanagi ile sosyal aglara baglanma durumu, iletisim giiciinii
tagmabilir, hareketli, minimize ve etkilesimli bir hale getirmistir (Topal ve Temizkan, 2016: 1457-
1458). Insan yasammin bir pargasi haline gelen sosyal medya, dncesinde de belirtildigi gibi markalar
agisindan zorunlu bir iletisim kanali olmustur (Rialti vd., 2017: 147).

Sosyal medya araclarindan Facebook, popiiler olan iletisim ortamlarindan biridir. Cift yonlii iletisim
yapist ile markalarin dogru hedef kitle saptamasinda degerli veriler bulmasina etki etmektedir
(Akbayir, 2016: 77). 2004 yilinda Mark Zuckerberg, Adrew McCollum ve Eduardo Saver tarafindan
olusturulan Facebook, ilk olarak Harvard Universitesi’nde okuyan 450 égrencinin resim ve bilgilerini
kaydedecegi bir rehber arayisi ile kullanilmistir. 2004 yilinda ise Boston’da bulunan MIT, Boston
Universitesi, Boston College, Lvy League ve Stanford gibi diger iiniversitelerin dgrencileri tarafindan
da tercih edilerek, yil sonunda kullanic1 sayis1 1 milyon {lizerine ¢ikan bir uygulama olmustur (Durmus
vd., 2010: 53; Toprak vd., 2009: 27). Firmalarin Facebook ortaminda aktif olmasi1 kullanicilarin
goziinde bilinirligini artirmaktadir. Facebook sayfasi, markanin kisiligine karsilik gelmektedir.
Ornegin sayfay1 ziyaret eden bir kullanic1 igin ilk izlenim 6nemlidir. Sayfa tasarimi, giincel ve dikkat
cekici paylagimlar, miisterilerle etkilesim icinde olma gibi noktalar bu izlenim neticesini
etkilemektedir. Marka yoOnetiminin bu noktada hassas davranmasi saglikli bir karar olacaktir
(Wilkinson, 2010: 6). Kotler firma sosyal medya hesaplarinin hedef kitle tarafindan izlenmesinin
kapsam ve igerige bagli gelistigini soylemektedir. Siteye ulasimin kolay olmasi kapsama, siteyi aliml1
ve farkli kilacak unsurlarin gerekliligi de icerige karsilik gelmektedir. Ozellikle karsilikli iletisim
siirecinin varlig1 s6z konusu marka hesabinin daha sik ziyaret edilmesinde etkili olmaktadir (Odabas1
ve Oyman 2005: 335). Marka tarafindan basarili sekilde yiiriitiilen hesabin bir ¢iktisi olarak diinyanin
farkl yerlerinden birbirini tanimayan marka, hayranlarindan olusan sanal marka topluluklarinin varlig:
dahi miimkiin olmaktadir (Muniz ve O'Guinn, 2001: 412).

Bu arastirma kapsaminda gida sektoriinde Eti, Torku ve toplum nezdinde bilinen bir marka daha olmak
iizere li¢ Tiirk markasinin Facebook platformu iizerinden yaptig1 paylasimlar ve bunlara yonelik hedef
kitle tarafindan yapilan begeni ve yorumlar irdelenmistir. S6z konusu markalar1 birkac ifade ile
betimlemek yerinde bir karar olacaktir.

Diinden bugiine “Mutluluk Denince Akla Hemen O’nun Adi Gelir” slogani ile tiiketicilerin zihnine
isleyen Eti, 1961 yilinda  Eskisehir’de  kurulmus bir yiyecek-igcecek  firmasidir
(https://www.facebook.com/pg/eti/about/?ref=page_internal). 1950’li yillarda seriivenine Konya
Seker ile baslayan, 2007 yilinda ise bir yiyecek ve igecek sirketi halini alan Torku’nun ise diktigi 19
milyon aga¢ ve siliregelen ¢evre bilinci ile hedef kitlenin dikkatini ¢ektigi bilinmektedir
(http://www.torku.com.tr/tr/icerik/detay/125/hakkimizda). Diger bir marka da 1944 yilinda kurulmasi
bakimindan adi gecen diger markalara kiyasla en eski kurulan ve faaliyet gosteren markadir. Bir
yiyecek ve igecek firmasi olan marka, iriin ve hizmetlerini piyasaya siirmektedir
(http://www.markaX.com.tr/tr/tarihcemiz).
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Akpinar ve Yurdakul (2008: 1-2), gida markalarinda iirlin ve hizmetlerin yiiksek bir tiiketici degeri ile
optimal pazar durumunda konumlandirilmasinin 6neminden bahsetmektedir. S6z konusu
konumlandirilmada markanim medya ortaminda da yonetimi saglamasinin degerli oldugunu s6ylemek
miimkiindiir. Aragtirmada yer bulan bagliklar ekseninde adi gecen ii¢ gida markasinin bu yonetimi ne
derece sagladig1 goriilmiis olacaktir.

3. YONTEM

Calisma kapsaminda Eti, Torku ve ismi ¢alismada agik¢a belirtilemeyen bir markanin (Marka X) 15
Ekim-15 Kasim araliginda bir aylik siireci kapsayan paylasimlar ile bu paylasimlara yonelik takipgiler
tarafindan yapilan begeni-yorumlar hedef alinmistir. Bu agidan bakildiginda arastirmada icerik analizi
tercih edilmistir.

Igerik analizi; belgelerin, miilakat dokiimlerinin veya kayitlarmin karakterize edilmesi ve kiyaslanmasi
icin kullanilan bir yontemdir. Katilimcilarin goriislerinin iceriklerini sistematik sekilde tanimlayan bu
analiz tiirii, arastrmacinin elde edilen verileri tanimasi ve verilerin daha ileri analizler sebebiyle
kullanilmasini kolay kilmaktadir (Altunigik vd., 2007: 268-269).

Calismada s6z konusu {ic markanin Facebook hesabi su boyutlarla incelenmistir:
-Facebook hesabi iizerinden 1 aylik siirede yapilan toplam paylasim sayist,
-Yapilan paylasimlara yonelik miisterilerden gelen begeni sayisi,

-Yapilan paylasimlara yonelik miisterilerden gelen yorumlar,

- Miisterilerden gelen yorumlara karsilik markalardan gelen yanitlar.

Calisma boyunca gida markalarinin agik isimlerinin ¢alismada yer almasi ve etik ihlali yapmamak
admna ilgili kurumlarin yetkili isimlerine ulagilmaya calisilmistir. Eti Gida’dan Fatih Yakim ismine
ulasgilmistir. Calisma ile ilgili detayli bilgi kendisine verilmistir. Konuyla ilgili olarak da Levent
Osken’den geribildirim alinmis, ¢alismada isimlerinin kullanilmasmin bir sorun olusturmayacagi
yoniinde bir mail calisma yazarlarina iletilmistir. Osken’e herhangi bir izin belgesi verip
vermeyecekleri soruldugunda, kendisinin ilgili mailin yeterli oldugu yoniinde bir paylagimi olmustur.
Torku’da ise Miisteri liskileri Yonetmeni Aylin Tekis ismine ulasilmustir. Tekis, Torku’nun bir
kooperatif oldugu i¢in yazismalarm uzun bir siire¢ alacagmi, bu baglamda sozlii olarak yetkilerle
goriistliglinii ve calismada isimlerinin acik sekilde kullanilabilecegi yoniinde gerekli izinlerin verildigi
bilgisini paylagsmistir. Hatta ilk kez boyle bir durumla karsilastiklar1 i¢in ¢ok mutlu olduklarini dile
getirmistir. Calisma igin izin verildigi i¢in ¢alismada agik olarak ilgili markanin ismine yer verilmistir.
Ismi verilmeyen iigiincii markaya ile gerek telefonla gerekse de mail ortaminda ulasilmaya calisilmis;
ancak higbir sekilde kendilerinden geribildirim alinamamustir. Bu baglamda etik ihlali yapmamak adina
s6z konusu marka, ¢alisma boyunca “Marka X” olarak kodlanmis ve o sekilde bilgileri sunulmustur.

4. BULGULAR VE YORUM

Calismada 15 Ekim 2019 ile 15 Kasim 2019 tarihleri arasinda Eti, Torku ve Marka X markalarina ait
Facebook hesaplar1 incelenmigtir. Markalarin hesaplar1 {izerinden yaptig1 paylasimlar ve bu
paylagimlara gelen begeni ve yorumlarin mercek altina alinmasi s6z konusudur. Elde edilen bilgilerin
tasnifini kolay kilmak adina alt bagliklar agagidaki haliyle sunulmustur.

Eti, Torku ve Marka X markalarinin Facebook hesabinda yapilan toplam paylasim sayisi.
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Tablo 1: Eti, Torku, Marka X Markalarinin Facebook Hesabinda Yaptigi Paylasim Sayisi

Marka Adi Facebook Hesap Adresi 15 Ekim-31 1 Kasim-15 Toplam
Ekim Arasi Kasim Arasi Paylasim
Paylasim Sayis1 | Paylasim Sayis1 Sayisi
Eti https://www.facebook.com/eti/ 5 5 10
Torku https://www.facebook.com/torku/ 3 4 7
Marka X https://www.facebook.com/MarkaXx/ 2 2 4

Tablo 1’de 32 giinliik siirede {i¢ markanin yaptigi paylasim sayis1 yer almaktadir. S6z konusu
markalarin Facebook hesaplarinda siklikla paylasim yapmadigi goriilmiistiir. Buna gore en az Marka
X, en fazla Eti markas1 paylasim yapmistir. Bir farklilik olabilecegi dngoriisii ile Ekim ve Kasim
aylarmin paylasim sayis1 ayr1 ayr1 hesaplanmistir. Fakat sadece Torku markasinda Ekim ayina kiyasla
Kasim ayinda 1 fazla paylasim yapilmistir. Tiirkiye’de miisterilerin goziinde marka degerine sahip
oldugu bilinen ii¢ gida markasinin bir aylik siirede en fazla 10 paylasim yapmis olmasi dikkat
cekmektedir. Halbuki markalarin siklikla paylasim yapmasi, miisterilerin aklinda kalma ve markaya
dair bilgi elde etme yoniinden 6nem arz etmektedir. Cakir (2013: 71) tarafindan sosyal paylasim
aglarinin bir araya gelebilme ve karsilikli olarak goriis alisverisi yapabilme olanagindan markalarin da
faydalanmasi gerektigi belirtilmistir. Bu imkanlar i¢cin markalarin oncelikle Facebook ortaminda daha
sik paylasimda bulunmasi gerektigini sdylemek miimkiindiir.

Eti, Torku ve Marka X markalarinin Facebook pavlasimlarina vonelik miisterilerden gelen begeni
sayisi.

Tablo 2: Marka X Markasinin Facebook Paylasimlarina Gelen Begeni Sayis1

Paylasim Paylasima
Tarihi Gelen Begeni
Sayisi
16 Ekim 2019 129
29 Ekim 2019 88
10 Kasim 2019 111
11 Kasim 2019 191

Oncelikle Marka X markasmin Facebook hesabmmn 2 milyon 183 bin 226 kisi tarafindan takip
edildigini belirtmekte fayda vardir. Arastirma kapsaminda incelenen 1 aylik siirede sadece 4 paylasim
yapan Marka X’in paylasimlarina gelen begeni sayisiin diisiik oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu
durumun ilk bakista paylasim sayismnin az olmasindan kaynakli oldugu diistiniilmektedir. Ayrica
paylasimlarda dikkat ¢eken, hedef kitleyi begenme-yorum yapma-igerigi kendi profilinde paylagsma
yoniinden harekete gegiren paylasimlarda bulunmamaktan kaynaklandigi 6ngoriilmektedir. Bu ifadeyi
Timisi (2016: 10)’nin topluluklarin aktif katilimi ile ne aradigini bilen, bilgi iireten, teknoloji
okuryazar1 olan, bir sdylem insa eden, takip edecegi kisi ve sayfalarin tercihine kendisi karar verebilen,
paylasimin icerigine gore hareket eden (takip etme-begenme-yorum yapma) sanal ortam tanimlamasi
ile iligkilendirmek miimkiindiir. Yani sanal ortamdaki marka paylagimlarinin takip edilmesi,
begenilmesi ve yorum yapilmasi yine s6z konusu markanin Facebook hesap yliriitiiciilerinin basarisina
kalmis bir durumdur.
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Tablo 3: Eti Markasinin Facebook Paylasimlarina Gelen Begeni Sayisi

Paylasim Tarihi Paylasima

Gelen
Begeni
Sayisi

17 Ekim 2019 876

24 Ekim 2019 857

28 Ekim 2019 718

31 Ekim 2019 (1) 418

31 Ekim 2019 (2) 292

7 Kasim 2019 170

8 Kasim 2019 4 bin 500

10 Kasim 2019 616

15 Kasim 2019 (1) Bin 300

15 Kasim 2019 (2) 469

Eti markasinin Facebook hesabini 766 bin 787 kisi takip etmektedir. Marka X ile kiyaslandiginda daha
az takipci sayisina sahip olmasina ragmen, paylasimlarma gelen begeni sayis1 daha fazladir. Bu
durumun Marka X’e kiyasla Eti’nin daha sik paylagimda bulunmasi ile iligkili oldugu diisiiniilmektedir.
Ozellikle 8 Kasim 2019 tarihinde iicretsiz sekilde katilim imkanmin saglandig: Eti Cocuk Tiyatrosu
Afisi paylasimina gelen 4 bin 500 begeni, icerige ve igerigin dikkat ¢ekiciligine gore begeni sayisinin
da degisebilecegini gostermistir. Bin 300 begeni alan bir diger génderinin igerigi ise yine ¢ocuklara
dair paylasilan reklam ve siit burger iiriiniinii icermektedir. Ozellikle ¢ocuklara iliskin paylasimlar sz
konusu oldugunda gonderilerin begeni sayisinin yiikseldigi anlagilmaktadir.

Tablo 4: Torku Markasmin Facebook Paylasimlarina Gelen Begeni Sayisi

Paylasim Tarihi Paylasima

Gelen
Begeni
Sayisi

15 Ekim 2019 745

16 Ekim 2019 831

29 Ekim 2019 436

3 Kasim 2019 192

8 Kasim 2019 758

10 Kasim 2019 533

11 Kasim 2019 Bin 900

Torku, 291 bin 412 sayisi ile diger markalara kiyasla en az takipgisi olan Facebook hesabina sahiptir.
Takipgi sayis1 géz 6niinde alindiginda Marka X ve Eti’ye kiyasla paylasimlarina gelen begeni sayilari
yiiksektir. 11 Kasim 2019 tarihinde en yiliksek begeni sayisi alan gonderinin igerigine bakildiginda
fidan dikmeye dair “Gelecege Nefes” kampanyasmin paylasildig: goriilmiistiir. Diger bir ifadeyle
markay1 takip eden hedef kitlelerin dikkat ¢ekici bir paylagima rast gelmesi halinde begeni sayismin
yiikseldigi anlasilmaktadir. Arastirmaya dahil edilen tarihler igerisinde en az begeni sayisini kan
bagisma dair yapilan paylasimin aldig1 dikkat cekmektedir.

Goriildigii tizere her iic markanin da belli bir takipgi kitlesi bulunmaktadir. En fazla takip¢i sayisina
sahip olan Marka X markasinin, ayni zamanda en az gonderiye ve begeni sayisna sahip oldugu
bulgulanmistir. Marka X’e kiyasla daha az, Torku’ya gdre daha fazla takip¢i sayisini barindiran Eti
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markasi, bununla birlikte en fazla gonderiye ve begeni sayisina hakimdir. Son olarak Torku markasi
ise en az takipgisi olan Facebook hesabina sahip iken, paylasim sayisinin Marka X’e gore daha fazla,
begeni sayisinin da Eti’ye gore daha az oldugu saptanmistir. Burada takip eden kisi sayisi kadar
paylasim siklig1 ve iceriklerinin 6nem arz ettigi dikkat ¢ekmektedir. Hedef kitle gruplarmi bilgi,
eglence, spor, duyarlilik (¢evre, hava, su vb.), miizik, sosyal etkinlik gibi ilgi uyandirmay1 basaran
marka gonderilerinin daha fazla begeni aldig1 diistiniilmektedir.

Eti, Torku ve Marka X markalarinin Facebook pavlasimlarina vonelik miisterilerden gelen yorumlar:

Bu baslik altinda markalarin bir aylik siirecte yaptig1 paylagimlara gelen yorum sayisi ve igeriginin
analizine yer verilmistir. Miisteriler tarafindan yapilan s6z konusu yorumlari ayni zamanda marka ile
iletisim siirecine girme yolunda atilan bir adim oldugunu s6ylemek miimkiindiir. Ates ve Karaduman
(2019: 165) tarafindan sosyal medya ortaminda paylagimlara yonelik yorumda bulunulmasi
durumunun interaktif iletisimi baslattig1 yoniindeki bilgi, bu ifadeyi destekler niteliktedir.

Yapilan analize gore, Marka X’in Facebook hesabinda en fazla 1 yorum aldigi; ancak siklikla
paylasimlarma iligkin yorumda bulunulmadig1 goriilmiistiir. Bu sonug iizerinde Facebook ortaminda
siklikla gonderide bulunmamak, miisterilerin ilgisini ¢ekememek gibi faktorlerin etkili oldugu
ongoriilmektedir. Eti markasinin hesabinda en ¢ok 210 yorum aldig1 bilgisine rastlanmistir. Gonderinin
icerigine bakildiginda ise en fazla begeni alan Eti Cocuk Tiyatrosu gonderisi oldugu anlasilmistir.
Demek ki, ziyaretgiler markaya dair ilgi ¢ceken bir paylasima denk geldiginde begenme ve yorum
yapma eylemine gecebilmektedir. Son olarak Torku’nun en fazla yorum alan paylagimi ise 75 yorum
ile “Diinya Gida Giinii”ne dair igerigin paylasildigi gonderiye karsilik gelmektedir. Bu gonderi ayn1
zamanda en ¢ok begeni alan ikinci paylagimdir.

Fidan (2008: 158) tarafindan miisterilerin goziinde tercih edilirligi, bilinilirligi, ilgi diizeyi yiiksek olan
markalarin, tiiketici goriis ve taleplerini karsilamanin mecburiyetinden bahsedilmistir. Bununla birlikte
sosyal medya ortaminda istek ve tepki durumu yiliksek olan tiiketicinin markay1 zorlamasi ve bu
durumda tiiketiciyi kontrol etmenin gii¢liigli s6z konusudur. Zorluklar1 interaktif bir iletisim stireci ile
basaran marka igin sosyal medya platformu biiyiik bir firsata doniismiis olmaktadir. Eti, Torku ve
Marka X markalarina gelen yorumlarm tamami, arastirmanin yiiriitiiciileri tarafindan incelenmis,
¢ikarimda bulunulmas1 muhtemel olanlara asagida yer verilmistir.
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Resim 1. Marka X Markasmin Miisteriden Yorum Alan Paylagimi

8 Elam- Q

Unun gramini, suyun damlasini insanin emeginiisraf etmeyen sirket
Z calis mizin temelint olus gl pi ¥
verimliligi oncefiklendrerek, strdGrilebilir ham madde tedarikiyie
kaynaklarimizi dogru kullanarak faaliyeticrimize devam cdiyoruz.

#00nyaGidaGuns #yurd ift by T
T
KUTLUOLSUN < -

Kaynak: (https://www.facebook.com/)

Resim 1°de yer alan gonderiye gelen “Masallah” yorumu, Marka X markasinin 1 aylik siirecte yaptigi
4 paylasima karsilik yapilan tek yorum olma 6zelligine sahiptir.

Resim 2. Eti Markasinin Miisteriden Yorum Alan Paylagimi

g, ETi
ﬁ 17 Ekim - @

#hutlulukDeninceAkla, hic bitmesin istedigin lezzetli yolculuklar gelir @@

Kaynak: (https://www.facebook.com/eti/)
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Yukaridaki gorselde yer bulan Eti paylasimma takipgilerden 31 yorum gelmistir. Bu yorumlardan
bazilar1 su sekildedir: “Giizel ve cocukluk en giizel anilar”, “dediginiz gibi lezzetli degil hi¢ sevmedim
tavsiye etmiyorum”, “Galata Kulesi'nin denizin i¢inde ne isi var?”. Gonderiye iliskin farkli
yaklagimlarin oldugunu gérmek miimkiindiir. Soyle ki; duygusal agidan yaklasan ve begenisini dile
getiren, Uriin odakli diisiinen ve memnun olmama durumunu belirten, gorseli mantiksal boyutta
degerlendirerek elestiride bulunan ii¢ yorumcu profili ortaya ¢ikmaktadir. Daha 6nce de belirtilen
tilkketicinin olumlu-olumsuz goriis ve tepkisini belirtmekten ¢ekinmedigi yargisinin haklilig1 ortaya
cikmaktadir. Bir benzerine de 24 Ekim’de Eti paketlerini geri doniistiirmek adina yiiriitiilen etkinlik
videosuna iliskin paylagima yapilan yorumlarda rastlanmistir. Bu paylasima yonelik; “Ellerinize saglik
cok giizel oldu”, “Bu kadarma da pes dogrusu insanlarin sanki hi¢ igi giicii yok eti paketleriyle
Amerikan servisi hazirlayacak masay1 kurmaya vakit bulamazken tamamen sagma”, “Cocuklugumdan
bu yana daima Eti biskiivisi ¢esitlerini yedim ve halen ondan bagka marka almam. Lezzeti benim
damak tadima hitap ediyor. Tar¢inli biskiivisi enfes...”, “ETI biskiivileri biskiivinin hasi. Sosyal
medyada karalama kampanyalar1 dolasiyor. S6zde tarihi ge¢cmis tiriinlerin eski tarihleri silinip yenisi
basiliyor diye. Ben Eti’nin bdyle bir sey yapacagma kesinlikle inanmiyorum; ama YyetKililerin
aciklamalarmi bekliyorum” yorumlar1 gelmistir. Onceki paylasima gelen yorumlar gibi iiriinii
degerlendiren, paylasimin mantiksal sinirlarini sorgulayan, gecmisle bagdastirarak duygusal yaklagim
gosteren, marka hakkinda ¢ikan kotii haberlere karsilik savunmact bir tutumla markadan agiklama
bekledigini dile getiren tiiketici profili gdze carpmaktadir.

Resim 3. Torku Markasinin Miisteriden Yorum Alan Paylagimi

» TORKU
@ 11 Kasim, 1541 -Q

Simdiye kadar diktigimiz 20 milyon fidania yarinlannza nefes olduk:
hedefimize Turkiye nufusu kadar fidan koyduk. Bugun. Tanm ve Orman
Bakanligi'nin diizenledigi Gelecege Nefes kampanyasina katilarak. 4 ayri
bolgede 11.111 fidan dikerek yarinlarimiza oksijen olmaya devam ediyoruz.
#GelecegeNefes #11MilyonFidan

s 7 &Y BB

Diktigimiz
20 Milyon Fidana s !
11111 Fidan Daha Ekledik G
Gelecegimize Nefes

Kaynak: (https://www.facebook.com/torku/)
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Yukarida Torku'nun fidan dikmeye yonelik “Gelecege Nefes” projesine yonelik paylagimda
bulundugu goriilmektedir. incelemeye tabi tutulan bir aylik siiregte Torku, Facebook hesabinda en fazla
begeni alma yoniine sahip bu gonderiye iliskin miisteriler tarafindan yapilan yorumlar su sekildedir:
“Benimki bir Oneri suya dayanikli omrii uzun olan agaglar dikerseniz daha giizel olur diye
diistiniiyorum”, “Anadolu’nun aslani Konya ovasmi yillar 6nce yesertti.”, “Bizde bu sebeple
tercihimizi Torku markasindan yana yapiyoruz”. Torku markasina yonelik hedef kitlede olumlu bir
duygunun 6n plana ¢iktig1 gériilmiistiir. Bunu yorumlarda da tasnif etmek miimkiindiir. Toplamda 58
yorum alan bu gonderiye ¢ogunlukla tebrik i¢erikli mesajlar yazilmistir. S6z konusu zaman araliginda
Torku’nun diger paylasimlarma da ¢gogunlukla yapic1 yonde yorumlar yapildigi saptanmastir.

Bu boliimde Eti, Torku ve Marka X markalarimin Facebook hesaplarindaki paylasimlarina tiiketiciler
tarafindan gelen yorumlar incelenmistir. Marka X en fazla takipgisi olan; ancak gonderi, begeni ve
yorum sayist en az olan markadir. Eti, Torku’dan daha fazla takip¢i ve begeni sayisina sahip marka
olma ozelligine sahiptir. Torku’nun ise diger iki markadan daha az takipgi sayis1 olmasina ragmen,
Marka X’den fazla yorum alan gonderiler paylasmaktadir. Marka X’in iletisimden uzak, nadiren
yaptig1 paylasimlar tiiketicilerin dikkatini ¢ekmemekte, bu nedenle de fazla befeni ve yorum
almamaktadir. Eti diger markalara kiyasla daha fazla paylasim yapmakta, bu sayede hedef kitle
gruplarmin begenisini kazanarak, paylasimlarma siklikla hem yapict hem de yikici1 yorum almaktadir.
Torku ise birbirinden farkli icerikteki mesajlarinda benzer nitelikte destekleyici mesajlar almaktadir.
Altuntas’in (2018: 6) markalarin varligmi miisterilerin talebine ve memnuniyetine baglamasi ile sosyal
medyada markalar tarafindan begeni ve yorum alma basarisini iligkilendirmek miimkiindiir.

Markalarin miisterilerden gelen yorumlara karsilik verdigi yanitlar:

Kiiresellesmenin getirisi olarak miisterilerin goriis ve taleplerinin ¢esitlilik kazanmasi, beklentilerin
yiikselmesi ve teknolojinin beraberinde hizli degisimlerin s6z konusu olmasi markalari, miisterilerinin
sesini duymak igin interaktif iligkiler kurmaya zorlamistir (Altunisik vd., 2016: 340). Sosyal medya
ortamlarinin siirdiiriilebilir ve kolay bir iletisim kurma araci olmasi markalarin bu platformlarda en
yiiksek diizeyde ¢aba gostermesini gerekli kilmistir (Morgan and Hunt, 1994: 23). Bu cabalardan
birinin de sosyal medya hesaplari iizerinden yapilan paylasimlara gelen yorumlarin markalar tarafindan
yanitlanmas1 durumuna karsilik geldigini séylemek miimkiindiir.

Marka X markasinin incelenen tarihler arasinda paylasimina iliskin 1 yorum aldigindan s6z edilmistir.
Bu yoruma iligkin marka tarafindan verilmis bir yanita rastlanmamistir. Eti diger markalara nazaran
daha sik paylagim yapmasina ve bu paylasimlara iligkin yorumlar almasina ragmen, miisterilerine yanit
vermeme yolunu se¢mektedir. Bu da interaktif iletisim kurma amaciyla kullanilan Facebook sosyal
medya ortamimin Eti markasi tarafindan basariyla yiiriitiilemedigini gosterir niteliktedir. Torku ise
marka tarafindan sunulan iirlin ya da hizmete dair yapilan yorumlari yanitlamaktadir. “Diinya Gida
Giinii"ne iligkin yapilan paylasimda gelen yorumlara verdigi yapici yondeki yanitlar Resim 4’te
gorildiigi sekliyledir.
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Resim 4. Torku Markasmin Miisteriden Gelen Yoruma Verdigi Yanit

= Yakinda Turkiye'ye gidecek bir yaxinm
varherkes lokum falan ismarlar ben Torku bisklvi ismaradim.
Hollandada Torku markal biskGvilere ulagmak imkans:z gibi en
azindan bizim yagadigimiz sehirde bulunmuyor.

Baden  Yanila 3h

TORKU @ Merhaba, onerinizi iigili departmanlarimiza ilettik.
liginize tegekkir ederiz.

Begen Yanilz -2h

§ Sk Hayran
i i torkunun kendi marketlenn: asmasini rica
ediyorum aiah hayirli igler versin timm ¢alisaniariniza

[k

Begen Yanitla-7h

@ TORKU @ Merhaba, Torku Dogrudan marketleri
yayginlastirmak igin ¢alismatarimiz devam efmektedir. Meveut
Degdrudan marketierimize
nttp:/idogrudan.com trimagazalanimiz adresinden
ulagabilirsiniz. liginize tesekkir ederiz.

Begen - Yanitla - 7h Os

Kaynak: (https://www.facebook.com/torku/)

Goriildiigii lizere sosyal medya iizerinden marka yonetimine dair miisterilerle interaktif iletisim kurma
yOniiyle sadece Torku markasi 6n plana ¢ikmustir. Arastirmaya dahil edilen son baslik Facebook
lizerinden yaptigi paylasimlara gelen yorumlara markalarm yanit verme durumunu saptamaya
iliskindir. Bu baglamda basarili olan marka Torku’dur. Markalarin hedef kitle gruplarini elde tutmanin
bir yolu olarak sosyal medya ortamlarma dahil edilmektedir. Ancak miisterilerle karsilikli iletigim
kurmadan bunu basarmak oldukca gii¢ bir durumdur.

Simdiye dek s6z konusu li¢ gida markasinin Facebook hesaplarinda yapmis oldugu paylasim sayisi,
paylagimlara gelen begeni ve yorumlar, yapilan yorumlar1 markalarin yanitlama durumu irdelenmistir.
Buna gore paylasim sayisi, begeni ve yorum sayis1 bakimidan digerlerinden 6nde olan Eti, yorumlara
yanit vermemesi yoniiyle bu iletisim ortaminda eksik kalmistir. Takip¢i sayis1 en az olmasina ragmen,
begeni ve yorumlar:t Marka X markasindan fazla olan Torku ise, yorumlara yapict yonde yanit vermesi
ile digerlerinden ayrigmaktadir. Son olarak Marka X’in takip¢i sayismin fazla, gonderi, begeni ve
yorum sayisiin az oldugu, bununla birlikte paylasimlarina dair de nadiren yorum aldig1 goriilmiistiir.

Anlasildig: lizere sosyal medya yonetilmesi zor bir alandir. Bizzat tiiketiciler ile kars1 karsiya gelme,
onlarm goriis ve taleplerini 6grenme, rakiplerine karsi bir adim 6nde olma zorunlulugu markalar1
sekteye ugratabilmektedir. Bu arastirmada yer bulan {i¢ markanin tiiketici nezdinde bir marka degerine
sahip oldugu diisiiniiliirse, bu degeri sosyal medya hesabina yansitmanin yerinde bir adim olacag:
diigiiniilmektedir. Ele alman bagliklar sonucunda ise ii¢ markanin da sosyal medya yonetiminde
sikintilar oldugu ve tiiketici ile interaktif bir iletisim siireci olusturma bakimindan pek parlak bir profil
cizemedikleri anlagilmistir.

5. SONUC

Kiiresel degisimlerin getirisi olarak bir iletisim yolu olan yeni iletisim teknolojileri, bugiin insan
yasaminda bir ihtiya¢ halini almistir. Ozellikle sosyal medya araglarinm hem cevrimici iletisimi hem
de zamandan ve mekandan bagimsiz olma yoniiniin bu durum iizerinde etkili oldugunu séylemek
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miimkiindiir. Diinden farkli olarak bugiiniin insanlar1 sosyal medyada bilgi arayan, paylasan, kolaylikla
baskalarini takip eden, begeni ve yorumlarda bulunan, en 6nemlisi de iletisimini bu mecralardan
stirdiiren bir goriintli sunmaktadir.

Gida sektorii baghigr altinda ulusal ve uluslararasi alanda gida sektoriinde hizmet veren ii¢ markanin
sosyal medya ortamlarindan olan Facebook {iizerinde olusturdugu hesaplarm iletisim boyutuyla
incelendigi bu arastrmada, yontem olarak igerik analizi tercih edilmistir. Eti, Torku ve Marka X
markalarinm Facebook iizerinden 15 Ekim 2019 ile 15 Kasim 2019 araligindaki paylasimlari, bu
paylagimlara gelen begeni ve yorum sayisi, yorumlarin igerigi ile s6z konusu yorumlara marka hesap
yoneticileri tarafindan gelen yanitlar {izerine veri toplanmistir. Elde edilen verilere gore markalar
arasinda farkli sonuglarm oldugu, sonuglarin ise birbiri ile iligkili oldugu fark edilmistir.

Markalar arasinda en fazla Marka X’in, en az ise Torku’nun takipg¢isi bulunmaktadir. Kurulum tarihi
bakimindan digerlerinden daha eski bir marka olan Marka X agisindan hedef kitlenin takip etmek
istedigi bir marka oldugu ¢ikarimimda bulunmak miimkiindiir. Var oldugu dénem ve sosyal medyada
takipci bakimindan elde ettigi basariyr ise arastirma kapsamina giren diger basliklar iizerinde
yakalayamamistir. Marka X, 1 aylik siirede sadece 4 paylasim yapmustir. Boylelikle en az paylasimda
bulunan marka olmakla birlikte, paylasimlarina en az begeni ve yorum alan hesap olma yoniine
sahiptir. Sadece 1 yoruma rastlanan paylasim siirecinde s6z konusu yoruma da marka tarafindan yanit
verilmedigi goriilmiistiir.

Eti markas1 Marka X’den daha az, Torku’dan daha fazla takip¢i barindirmaktadir. Diger markalara
kiyasla 1 aylik siire i¢erisinde yaptig1 10 paylasim ile en fazla paylasimda bulunan, begeni ve yorum
alan markadir. Ayn1 sektdorde marka degeri yiiksek bu iki markanin sosyal medya yoneticiligi
bakimindan ©6nde gelen isminin Eti oldugu anlagilmaktadir. Yapilan paylagimlarin igerigine
bakildiginda Eti’nin hedef kitlede ilgi uyandirmak ve begeni-yorum yapma-mesaja iliskin harekete
gecirme noktasinda basar1 sagladigini gérmek miimkiindiir. Sosyal medya ortaminda hedef kitleyi elde
tutma ve istendik yonde etki altina alma noktasinda simdiye dek olumlu sonuglar sunan Eti,
paylasimlara gelen miisteri yorumlarmi yanitlamamasi bakimindan eksik kalmistir. Halbuki interaktif
siirecin en Onemli adimlarindan biri miisteri ile iletisim kurmak ve yanitlari ile tatmin etmektir. Son
olarak Torku en az takip¢i sayisina sahip olan marka olmasina ragmen, Marka X’den fazla begeni ve
yorum sayist bulunmaktadir. Ayrica diger markalara nazaran miisterilerinin goriis, 6neri ve taleplerine
yanit veren, bu anlamda hem iirin ve hizmetlerini gelistirip hem de yorumda bulunan hedef kitle
gruplarina kendisini degerli hissettiren bir profil olusturmaktadir.

Sonugta marka ile miisteriler arasinda dogrudan ya da dolayl olarak iletisim imkani sunan sosyal
medya platformu -6zelinde Facebook ortami- giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Fakat soz
konusu ii¢ markanin sahip oldugu marka degerini bu iletisim araclarinda yansitamadigi goriilmiistiir.
En Onemlisi de Facebook hesabi olusturmak ya da seyrek de olsa paylasimda bulunmak olarak
algilanan bu ortamin markalar tarafindan aslinda mevcut miisterileri elde tutmak, potansiyel olanlar1
ise kazanabilmek admna iyi bir firsat oldugunun anlasilmasi gerekmektedir. Ayrica miisterilerin
markaya dair yenilikler, kampanyalar, sponsorluklar ya da diger tiirlii bilgilere kolay ve hizli sekilde
ulagabilmesi bakimindan sosyal medya kullanimi1 markalar i¢in mecburi olmaktadir.

Bu arastirmada ii¢ gida markasinin Facebook hesab1 lizerinden sagladigi marka yonetimi ve miisteri ile
kurdugu iletisim ag1 incelenmistir. Sonraki ¢aligmalarda farkli bir sektor ya da iletisim uygulamasi
secilerek benzeri bir aragtirmanin yiiriitiilmesi ve alanyazinda yer bulan arastirma sonuglari ile
kiyaslanmasmin literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.
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