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OZET

Sosyal medya uygulamalari, tiriin veya hizmet Ureten tim isletmeler igin
vazgegcilmez bir noktaya ulagmigtir. Reklam ve tanitim faaliyetlerinde sahip oldugu
ustinliikler ve teknolojik ilerlemeler yiyecek-igecek isletmelerinin 6n plana
citkmasina vesile olmaktadir. Boylece her gegen giin yiyecek-igecek isletmeleri,
sosyal medya uygulamalarini kullanmaya daha yatkin hale gelmektedir.
Gunimiizde etkin bir sosyallesme alani olan internet ve ozellikle sosyal medya,
tuketici sosyallesmesinde de bu etkisini katlayarak arttirmaktadir. Sosyal medyada
tilketicilerin, igerik olusturarak uriin tanittmina katkida bulunmasina sikca
rastlanmaktadir. Ozellikle, isletmelerden tiketicilere ve tiketicilerin kendi
arasindaki bilgi akisinin hizlanmasina yonelik olarak titketici davranig ve tutumlar
sekillenmektedir. Bu baglamda, tiiketicilerin helal gida tiketim egilimlerinde
sosyal medyanin (facebook, twitter vb.) etkisi yogun olarak gozlenmeye
baglamigtir. Artik yurt i¢inde ve yurt diginda gida alip satan gerek tedarikgiler
gerekse Musluman misteriler, satin aldiklar ve tikettikleri gidamin helal olup
olmadigini bilmek istemekte ve satin alirken helal sertifikasi olan trtinleri tercih
etmektedir. Yurt disindaki Musliman ulkelerde gida satin alirken riinlerin helal
gida belgesi tagiyip tasimadigina bakilmakta ve bu sart zorunlu hale gelmektedir.
Bu belge artik giivenilir helal gida olmanin yaninda iireticinin pazarlama metodu

olarak da kullanilmaktadir.

Bu calismada oncelikle dokiiman incelemesi yontemine bagvurulmustur.
Ardindan igerik analizi yapilarak nitel bir aragtirma yuratilmistir. Calismada,
sosyal medya uygulamalarinin helal gida tiiketimine etkisini ortaya koymak

amaglanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Helal Gida, Tiiketim



ABSTRACT

Social media applications have reached an indispensable point for all
businesses that produce products or services. The advantages and technological
advances in advertising and promotion activities lead food and beverage businesses
to come to the fore. Thus, food and beverage businesses are becoming more prone
to use social media applications with each passing day. Today, the internet and
especially social media, which is an effective socialization area, increases this effect
exponentially in consumer socialization. It is common for consumers to contribute
to product promotion by creating content in social media. In particular, consumer
behaviors and attitudes are shaped towards the acceleration of information flow
from businesses to consumers and between consumers. In this context, the effect of
social media (facebook, twitter, etc.) on consumers' halal food consumption trends
has begun to be observed intensely. Now both suppliers and Muslim customers who
buy and sell food at home and abroad want to know whether the food they buy and
consume is halal, and they prefer products with halal certification when purchasing.
When purchasing food in Muslim countries abroad, it is checked whether the
products carry halal food certificates and this condition becomes mandatory. This

document is now used as a manufacturer's marketing method as well as being a

reliable halal food.

In this study, first of all, the document analysis method was used.
Afterwards, a qualitative research was carried out by making content analysis. In
the study, it is aimed to reveal the effect of social media applications on halal food

consumption.

Key Words: Social Media, Halal Food, Consumption
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GIRIS

21. yuzyilin en ¢ok tercih edilen iletigsim araglari arasinda internet ve sosyal
aglar yer almaktadir. Internet ve sosyal aglar, bireyler arasindaki iletisimin
saglanmasinda ve fikirlerinin paylagilmasinda énemli bir rol oynamaktadir. Cogu
i3, baz1 tiriinleri pazarlamak ve markalastirmak i¢in sosyal medyanin kullanimin
dikkate almaktadir. Kugiik isletmeler daha ¢ok olmak iizere neredeyse tim
igletmeler, Urinlerinin markalagmasi ve pazarlanmas:t i¢in sosyal medya

uygulamasini bir pazarlama araci olarak kullanmaktadir

Gunumiuzde isletmeler, ticari biyiimelerini ve tanitimlarint gelistirmek i¢in
sosyal medyada ¢esitli uygulamalar kullanmaktadir. Sayfalarina ¢ok sayida ilgili
alan katildig1 i¢in daha fazla kazanip birbirleri ile bilgi paylasgiminda
bulunmaktadir. Bu durum, iglerin biiyimesine neden olmaktadir. Zamanin
gegmesiyle birlikte kuskusuz teknolojinin giderek hizlandigt ve bireylerin hayatini
kolaylastirdig1 gibi, bir yandan da firsatgilar bu olanaklardan yararlanarak yeni
fikirler uretmektedir. Farkli zaman dilimlerinde farkli iletisim yontemleri gelismis
ve ginden giine hayati degistirmistir. 21. yuzyilda sosyal medya, inancimizi,
fikirlerimizi ve tarzimizt mutlak yeni bir sekilde ifade etmemizi saglayan bir ifade
yontemi haline gelmigtir. Dogru bir plan ve sosyal medya stratejisi olmadan hizla
degisen dijital 6zgurliikte 6ne ¢ikma sanslarinin olmadigint sirketler fark etmistir.
Sosyal medyada basarilt bir katilim1 garanti etmek igin sirketlerin farkli pazarlama
teorilerini dikkate almalart ve boylece markalarini farkli agilardan yiikseltmeleri

gerekmektedir (Saravanakumar ve Lakshmi, 2012: 4444).

Sosyal medya hemen hemen herkes tarafindan yaygin olarak kullaniliyor ve
hatta sirketler, biytikliikklerine ragmen kendilerini tanitmak ve tanitmak i¢in sosyal
medyayr kullanmaya bagladilar. Buyik markalar, giicli varliklarint ve dostane
miisteri iligkilerini aktarmak i¢in sosyal medyay: kullaniyor. Girisimciler, sosyal
medyayt bir pazarlama aract olarak kullanmaktadir. Ciinkii sosyal medya
araciligiyla, ig buyumesi i¢in hayati 6nem tasiyan bir destek¢i agini hizla
olusturabilirler. Bu destekgiler, isletme girisimcileri i¢in bir mugsteriyi ya da

isletmeyi bagkalarina yonlendirerek portfoy olusturmaktadir. Sosyal medya,



isletmeler ve miugteriler arasinda uzun vadeli bir iliski kurmaya yardimct
olmaktadir. Bu tez calismasinda, isletmelerin sosyal medya kullanimlari helal
gidaya iliskin paylagimlan iizerinden degerlendirilmesi amaglanmistir. Helal gida
kullanan isletmelerin sosyal medya tizerinden helal gidaya iligskin paylagimlarinin
analizinin yapildig1 bu ¢alismada sosyal medya kanali ile bu paylagimlarin kapsami

degerlendirilmeye ¢aligilmigtir.

Helal gida 1400 yildan fazla bir siiredir varligini strdiriiyor, ancak sadece
birkag on yildir yogun bir sekilde tartigilmaktadir. Tarih boyunca din, insan
yasaminin kurallarimi ve sinirlarint belirlemistir. Ayni zamanda yiyecek satin alma
kaliplarina, ziyafet vermeye, giyim tarzlarindaki tabulara, énde gelen kiiltirel ve
sosyal davraniglara da temel bir faktor olmustur. Yiyeceklerin geleneksel olarak
Islami yasam tarzinda ayn bir yeri vardir. Helal gidalar yeni bir sey olmasa da
kiiresel diizeyde her gecen giin 6nem kazanmaktadir. Birgok toplumda din, yemek
seciminde en etkili rollerden birini oynamaktadir. Helal algilart bolgeden bolgeye
farklilik gostermektedir. Ornegin, Orta Dogu’da helal, et ve kiimes hayvanlar ile
baglantilidir. Guineydogu Asya'daki Musliman ¢ogunluklu tlkelerde, helal, ilagtan
kozmetige kadar tiim tiikketim mallanyla iligkilidir. Helal gida, domuz, kan, les, 6lu
hayvanlar, yirtict hayvanlar ve kuglar, amfibi hayvanlar gibi haram (yasak)
urtinlerden arindirilmis, saf ve saglikli olan gidalarn ifade etmektedir. Kuresel
nifusun yaklagik %25'ine denk gelen diinya ¢apindaki Miisliiman niifus, helal gida
ve hizmetlere olan talebi yonlendirmektedir. Musliman ntfusun %60'tan fazlasi
Asya'da ve %20'si Orta Dogu ve Kuzey Afrika'dadir. Ornegin, en bilyiik Miisliiman
niifusa sahip 5 tlkeden 4't Asya'da, (Endonezya, Pakistan, Hindistan ve Banglades)
bulunmaktadir. Helal her zaman domuz eti ve alkol igcermeyen yiyeceklerle
iligkilendirilmistir. Bununla birlikte, helalin degerler, diiriistliik ve giiven tarafindan
yonlendirildigini ve bir Muslimanin yagaminin tim yonlerini etkiledigini anlamak
gerekir (Vanany vd., 2018). Giiniimiizde sosyal medya araciligiyla giderek daha
fazla desteklenen, tanitilan ve tartisilan manevi yasam tarzlariyla birlikte, sosyal
medya platformlarinin din ve piyasalar arasindaki iligkiye nasil aracilik ettigine dair

daha 1yi bir anlayisa ihtiya¢ duyulmaktadir.



Bu tez ¢aligmasi alt1 ana boliimde organize edilmigtir. Tezin temel amacinin
belirtildigi, tez konusu ile ilgili temel kavramlarin 6neminin deginildigi ve tezin
organizasyonun sunuldugu giris bolumini takip eden birinci bolimde sosyal
medya kavrami agiklanmig ve 6ne ¢ikan sosyal medya teorileri degerlendirilmistir.
Ikinci boliimde sosyal medya ve pazarlama iliskisi degerlendirilmistir. Ugiincii
boliimde helal gida ile ve titketim iligkisi tizerinde durulmustur. Dérdinct bélumde
tezin arastirmast sunulmustur. Bu bolimde tezin ana konusuna iligkin yazin
incelemesi, aragtirmanin yontemi ve aragtirmanin bulgulart sunulmugtur. Tez

caligmast sonug ve degerlendirme bolimi ile sonlandirilmigtir.



BIRINCi BOLUM

SOSYAL MEDYA ve SOSYAL MEDYA TEORILERI

Ana akim medyadan farkli olarak, birey merkezli sosyal aglar sayesinde
mesajlar daha genis kitlelere ¢cok daha hizli iletmektedir. Bir kez iletilen mesaj,
birgok kez tekrarlanabilir. Sosyal medya; diger insanlarin fikirlerini duyurmalarini,
tartigmalarini, demokratiklesme bilgilerini paylagmalarini, sessizlik sarmalini
kirmalarim1 ve daha cesur olmak i¢in etkilesimli bir diyalog saglamalarina zemin
hazirlamaktadir. Bu anlamda sosyal medyanin fikirlerin genis kitlelere
iletilmesindeki ve genis kitleleri harekete gecirmesindeki basarist onemlidir. Sosyal
medyanin geleneksel propaganda araglarina gore en biiyiik avantajlarindan biri bu
yontemin ya Uicretsiz olmasi ya da geleneksel propaganda araglarina gore ¢ok diigitk
maliyetli olmasidir. Dolayisiyla bu yeni yontem, basta siyaset olmak iizere tim
disiplinleri sinirlt sayidaki elitin tekelinden ¢ikararak, meseleleri herkesin
ilgilenmesi gereken bir alan haline getiriyor. Sosyal medya, neredeyse tim
dinyadaki hareketlilik i¢in koordineli araglar haline gelmistir. Sosyal medyanin
kullanimi1, son on yilda ciddi sekilde geligsmistir. Facebook, YouTube ve Twitter
gibi platformlar, sosyal medyanin giiciinii agike¢a arttirmistir. Hig kuskusuz, sosyal

medyanin artan etkisi, artan kullanim orani ile ilgilidir.

Sosyal medyada birey sosyal medyanin hem iginde hem de disindadir.
Sosyal medya tehlikeleri de beraberinde getirmektedir. Birgok tehlikeli su¢ 6rgiiti
ve masum imaj kiligina girerek zararli aligkanliklar (pazarlama) yapabilen triinler
sosyal medyayr tehlikeli hale getirebilmektedir. Reklamlarin internete erigimi
kolaylagtirmasi ve internet kullanici sayisint yildan yila artirmast oldukga
onemlidir. Artik dinya nifusunun yansindan fazlast aktif olarak interneti

kullanmaktadir.

Bu boélumde, sosyal medyanin kavramsal c¢ercevesi ve sosyal medya

teorileri ele alinmigtir.



1.1 Sosyal Medya

Sosyal medya, cevaplanmamig bir¢ok soruyla nispeten yeni bir mecradir.
Sosyal medyadaki kullanicilar gruplara katilabilir, planlanan etkinlikler ig¢in
katilimcilart gorebilir, baskalariyla baglanti kurabilir veya resimlerde ya da
gonderilerde baglant1 kurabilir, topluluk sayfalari forumlarina katilabilir, tercihleri
belirtebilir, otomatik oneriler alabilir ve ¢ok daha fazlasin1 yapabilir. Sosyal
medyay1 insanlara, gruplara, ilgi alanlarina, olaylara ve bilgilere sinirsiz baglantiya

sahip sonsuz ag olarak dustnebiliriz (Burford, 2012: 10).

Internet, kullanimina ilk baslandigi donemlerde sadece bilgi amagh
kullanilmakta iken giniimiizde kelimelerin igerdigi anlam ile tarama yapabilen ve
boylece bireysellestirilmig arama sonuglan ile kisiye oOzel sonuglar getiren
uygulamalar ile her kesimden her bireyin yararlandig bir platforma dontismiistiir.
Bu platformun en canli mecrast olan sosyal medya uygulamalari, giin gectikge daha
cok kullanilir hale gelmektedir. Bireyler, yeni igerikler treterek veya giinlik
yasantisini bu tiir uygulamalar ile sergileyerek hem sosyallegsme ihtiyacini bir nebze
olsa gidermekte hem de hayatin1 idame ettirecek tiim ihtiyaglarimi sosyal medya
uygulamalarindan kargilayabilmektedir. Bu uygulamalar sebebiyle bireylerin

ihtiyaglar da giin gectikce gesitlenmektedir (Pamukgu, 2020: 2763).

Internet, sosyal medya, mobil uygulamalar ve diger dijital iletisim
teknolojileri, dinya ¢apinda milyarlarca insan i¢in gunlik yasamin bir pargast
haline gelmistir. Ocak 2020 igin son istatistiklere gore kiiresel niifusun %59 unu
kapsayan 4,54 milyar insan aktif internet kullanicisidir (Dwivedi vd., 2021: 2).
Sosyal medya, miisterileri daha sofistike hale getirmig ve mal ve hizmetleri arama,
degerlendirme, se¢me ve satin alma konusunda yeni taktikler gelistirmelerine

imkan saglamistir.



Internet tabanli sosyal medyanin geleneksel medyadan farkli islevleri
oldugu soylenmelidir. Baz1 6nemli farkliliklar su sekilde siralanabilir (Ozutku vd.,

2014: 83-84):

o Geleneksel medyada igerik tireten herkes, onu tiketen kullanicilardir.

Sosyal medyada hem igerik iireten hem de tiikketen kullanicilardir,

e Sosyal medyada ¢ift yonli, es zamanli ve etkilesimli bir iletisim varken,
geleneksel medyada gazete, dergi gibi basili yayinlarda boyle bir 6zellik
yoktur,

e Sosyal medya hizlidir ve kitlelere aninda erisim saglar. Haberin
ulagtirilmast ve algi olusumu agisindan hiz agisindan oldukga buytik bir fark

var,
e Sosyal medya, geleneksel medyadan daha genis bir kitleye sahiptir,

o Sosyal medya daha o6zgur bir platform ¢lnki sansir ve filtreleme s6z

konusu degil.

Sosyal medya, insanlarin sanal topluluklarda ve aglarda bilgi, fikir ve
resim/video olusturmasina, paylagsmasina veya degis tokus etmesine olanak taniyan
bilgisayar aracili araglardir. Sosyal medya; kalite, erigim, siklik, kullanilabilirlik,
yakinlik ve kalicilik dahil olmak iizere birgok yonden geleneksel veya endistriyel
medyadan farklidir. Sosyal medya, diyalojik bir aktarim sistemi iginde
caligmaktadir. Bu, monolojik bir aktarim modeli altinda calisan geleneksel
medyanin tersine bir durumdur. Sosyal medya; kullanicilarnin i¢erik, medya gibi
paylagimlarina olanak saglayan web sitelerini tanimlamaktadir. Bu baglamda,
internet ag1 tizerinden bilgisayar, televizyon ve cep telefonlari ile haberlesen medya
tarudir. Bu iletisimde kigiler anlik olarak es zamanli olarak mesaj paylagim
yaparlar. Internet web yazilimlar ile desteklenen bu sosyal aglar, benzer ve farkli
simflardan insanlart platformlarinda bir araya getirebilmektedir. Onceleri bir
arkadagslik sitesi olarak kurulan bu aglar daha sonralart; 6rgitlii ya da 6rgutsiiz birey
ve toplumlart etkileme siirecini ele almigtir. Sosyal medya olarak bilinen bu aglarda

her tiirden ¢ok sayida bilgiye erisim saglanabilmekte ve kullanicilar sosyal medya



tizerinden iletisim kurabilmektedir. Giivenlik ve etik agidan kismen denetlenebilen
ve yonetilebilen bu aglar, son zamanlarda ¢ok yonlu etkilesimi de beraberinde
getirmigtir. Ayrica sosyal medya, endistriyel tiriinlerin pazarlandigr iyi organize

edilmis bir kamu iletisim araci haline gelmistir (Kirag, 2020: 39).
1.1.1. Sosyal Medyanin Kavramsal Cercevesi

Internet pazarlamasi olarak kabul edilen sosyal medya kavraminin tanimi,
onu olusturan iki kelimeden tiretilmistir. Medya genellikle yayinlar/kanallar
araciligiyla reklamcilik ve fikirlerin ya da bilgilerin iletisimi anlamina gelirken;
sosyal, bir grup veya topluluk i¢indeki bireylerin etkilesimini ifade etmektedir.
Birlikte ele alindiginda ise sosyal medya, bireylerin belirli ara¢ veya araglarla
kigilerarast etkilesimi sayesinde uretilen ve sirdurilen iletisim anlamina
gelmektedir. Sosyal medyanin genis dogasi ve kapsami goz ontne alindiginda,
cesitli yazarlarin sundugu sayisiz tanimlarin olmasi sagirtict degildir. Bununla
birlikte, sosyal medya, en yaygin olarak, bilgi ve igerigin (6rnegin, video, resim,
metin, haber, goriis) ¢evrimig¢i paylagilmasina ve bireyler ve kisiler arasindaki
sosyal etkilesim yoluyla katilim ve is birligine izin veren g¢evrimigi araglar

tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Alan vd., 2018: 537).

Sosyal medya en 1yi sekilde, onceki endustriyel medya paradigmast ile
karsilagtirmali olarak tanimlanir. Televizyon, gazeteler, radyo ve dergiler gibi
geleneksel medya tek yonli statik gosteri teknolojileridir. Yeni web teknolojisi,
herkesin kendi igerigini olusturmasint ve en Onemlisi yayinlamasini
kolaylagtirmigtir. Bir blog konumu, tweet veya youtube videosu erisilebilir ve
milyonlarca kisi tarafindan neredeyse ucretsiz olarak gorintilenebilir. Reklam
verenler, mesajlarint yerlestirmek i¢in yayincilara veya dagitimcilara buyuk
meblaglarda para 6demek zorunda degildir ve izleyicilerin akin edecegi kendi ilging

iceriklerini olusturabilirler.



Sosyal medya bir¢ok bigimde karsimiza gelmektedir. Bunlardan baglicalar

su sekilde siralanabilir (Saravanakumar ve Lakshmi, 2012: 4444-4445):
e Bloglar,
e Mikrobloglar,
e Sosyal Aglar,
e Medya Paylagim Siteleri,
e Analiz Siteleri,

e Forum.

Genel olarak insan hayatini kolaylagtiran ve hizlandiran 6gelerden olusan
bilgi ve igerik platformu olarak tanimlanabilen sosyal medya zaman ve mekén
sinirlamast olmadan (mobil tabanli), paylagimin, tartigmanin esas oldugu bir insant
iletisim geklidir. Teknoloji ile insan yagsaminda biiyiik bir yer edinen sosyal medya,
diger geleneksel medyalarin yerini almaya baslamis ve geleneksel medya
platformlariyla kiyaslandiginda sahip oldugu avantajlar sebebiyle diger
platformlardan daha ¢ok tercih edilmeye baglanmistir. Eski iletigim araglarinin
aksine kullanicilarin etkilesim iginde olmasina olanak veren g¢evrimigi araglar
olarak da ifade edilen sosyal medya araglarina, “forumlar, bloglar, wikiler,
paylasim siteleri, sosyal ag siteleri, mikro-blog siteleri ve ¢evrimigi sanal diinyalar”

ornek olarak gosterilebilir (Yuksekbilgili, 2018: 150).

Sosyal medya, “Web 2.0'n ideolojik ve teknolojik temelleri tizerine inga
edilen ve kullanict tarafindan olusturulan igerigin olusturulmasina ve degis
tokusuna izin veren bir grup internet tabanli uygulama anlamina gelmektedir.
Sosyal medya, marka degeri i¢in en 6nemli iletisim platformlarindan biri olarak
kabul edilmektedir. Cinkiu etkilesimli ozellikleri, basili, TV ve radyo gibi
geleneksel medyaya kiyasla topluluga ulasma kapasitesi daha yiiksek olan
katilimei, 1 birligine ve paylasima dayali etkinliklere dahil olmaktadir. Sosyal
medya, tiketici inceleme sitelerini, igerik toplulugu sitelerini, internet forumlarini

ve Facebook, LinkedIn, Blogger ve Twitter gibi sosyal ag sitelerini icermektedir.



Isletmeler, sosyal medyada (6r. YouTube ve Facebook) reklam vermek ve kullanici
tarafindan olusturulan igerigi yonetmek de dahil olmak iizere sosyal medya
pazarlamasi faaliyetleri araciligiyla markalar hakkinda giderek daha fazla bilgi
iletmektedir. Bunlarin tiimu, tiketicilerin zihninde gii¢li ve olumlu marka bilgisi

olusturmak amaciyla yapilmaktadir (Cheung vd., 2020: 697).

Sosyal medya, genel olarak, kullanici tarafindan olusturulan igerigin
olusturulmasina ve paylasilmasina izin veren internet tabanli uygulamalar olarak
tamimlanmaktadir. Bu tamima igerik olusturmaya ve paylagmaya izin veren
Facebook ve YouTube gibi web siteleri, Twitter ve Google Buzz gibi mikro blog
siteleri ve Wikipedia ve Digg gibi haber havuzlarnt dahildir. Bu platformlar
araciligtyla bireyler ve kuruluslar, daha genis toplumla etkilesimlerini giderek daha
fazla organize etmekte ve ozellikle ticari kuruluslar, pazarlama stratejilerinin bazi

yonlerini uygulamaktadir (Fadahunsi ve Kargwell, 2015).

Sosyal Medya, 'World Wide Web tzerinde iletisimi, kaynak bilgi
paylagimini, birlikte ¢alisabilirligi ve ig birligini kolaylastirmayi amaglayan giivenli
bir web gelistirme ve tasarimi nesli' olarak tanimlanabilir. Sosyal medya, tiikketiciler
veigletmeler arasinda ¢evrimigi iletisimin olusturulmasi i¢in simdiden kolay araglar

haline gelmistir (Chatterjee ve Kar, 2020: 4).

Sosyal medya, bir taraf ile diger taraflar arasinda teknoloji araciligiyla yer
ve zaman suresiz olarak dogrudan etkilesime izin veren ¢evrimigi bireyler arasinda
baglanti saglayan araglardan biridir. Sosyal medya, Web 2.0 ideolojisi ve
teknolojisi temeli lizerine insa edilen ve kullanici tarafindan olusturulan igerigin
olusturulmasini ve degis tokusunu saglayan internet tabanli bir uygulama grubu

olarak tanimlanmaktadir (Hendrayati ve Pamungkas, 2020: 42).

Sosyal medya giderek daha fazla iletisim kurmak, 6grenmek ve is birligi
yapmak i¢in kullanilmakta olup kugik bir azinlik i¢in bagimlilik yapan bir
aligkanlik haline gelmistir. Cesitli sosyal medya siteleri arasinda ¢evrimigi video
paylastm uygulamalarinin  en yiksek etkilesim dizeyine sahip oldugu
gosterilmigtir. Cevrimigi video paylagim siteleri dogrudan etkilesimlere izin
vermekte ve sosyal medya kullanicilart arasinda buyik ilgi uyandirmaktadir

(Balakrishnan ve Griffiths, 2017: 364).



Sosyal medya en genis tanimiyla, sosyal bir g¢evre olusturmak amaciyla
kurulan, biyik kitlelerin birbirleriyle etkin olarak iletisime ve etkilesime
gecebildikleri elektronik ortamdir. Bu uygulamalardan Facebook, Twitter,
YouTube, Linkedld olduk¢a yaygin hale gelmistir. Gun gectikce bu medya
kanalinin ¢esitli avanatajlar1 ve dezavantajlan ortaya ¢ikmaktadir (Seger ve Boga,

2017:312).
1.1.2. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

Sosyal medya teriminin gelisim siirecine bakilacak olursa bu teknolojinin
¢ikig noktalarindan en 6nemlisinin Use-Net oldugu goriillmektedir. 1979’da Duke
Universitesinden Tom Truscott ve Jim Ellis, internet kullanicilarina kamuya agik
mesajlarin1 yayinlayabilmelerine izin veren diinya capinda tartigsma sistemi olan
Use-Net’i yaratmiglardir. Yaklasik 20 yil sonra 1998 yilina gelindiginde ise bugiin
olduk¢a yaygin olan bloglarin ilk tirevi olarak kabul edilen Open Diary hizmete
girmigtir. 1998’e gelindiginde “blog” teriminin 6nciisii olan webloglarin ortaya
ciktigr goralmektedir. Terimin yaraticist olan John Barger, sitesinde gesitli konular
hakkinda gonderiler yapmaktaydi. 2005 yilindan itibarense bugiin genellikle sosyal
medya tercih edilmekle birlikte, UGC terimi popiilerlik kazanmaya baglamigtir.
(User Generated Content- Kullanici Tarafindan Uretilen Igerik) Bu terim, genellikle
herkese agik olan ve son kullanicilar tarafindan yaratilan medya igerik sekillerini

tanimlamakta kullanilmaktadir (Yilmazel, 2011: 20-21).

20. yuzyilda yasanan yikict savaglar sonucunda ideolojilerin en yuksek
kitleye en hizl1 sekilde ulagma ihtiyaci, insanlar1 duygusal tepkileri harekete geciren
mesajlar Uretmeye ve medya teknolojileri araciligiyla yayginlagtirmaya
yoneltmigtir. Kitle iletisim araglarinin geligmesi, 1. Diinya Savasi sonrasinda
siyasal iletisimin 6nem kazanmasini ve ozellikle siyasal partilerin daha genig

kitlelere ulagmasini saglamistir (Kirag, 2020: 38).
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Sosyal medyanin 6zellikleri dikkate alindiginda, etkilesimli ve kullanici
kaynakli igeriklerin paylagimini ve yayginlagmasini saglayan Web 2.0°1 6zellikle
siyasi partilerin ve liderlerin kullanmaya baglamasinin baglica nedenleri su sekilde

siralanabilir (Cetin ve Elmasoglu, 2014: 224):
e Kendilerini ve siyasi parti ve liderlerin séylemlerini tanitmak,
o Parti faaliyetleri hakkinda se¢menleri diizenli bilgi akisi ile bilgilendirmek,

e Sec¢menlerin belirli konulardaki goriislerini bir araya toplayarak organize

etmek,
e Siyasi duzenlemelerin izin verdigi ol¢iide partiye maddi destek saglamak,

e Siyasi parti ve/veya liderin faaliyetlerinin c¢evrimdist ortamlarda

desteklenmesi ve izlenmesi.

1990’lardan bu yana en son teknolojik gelismeler, uzak bolgeleri birbirine
baglayan aglarin diinyaya yayilmasi ve dinyanin her yerindeki insanlarin
yakinlagmasi nedeniyle iletisim diinyasini buyutk ol¢iide degistirmigtir. Ag, bireyler
ve gruplar arasinda fikir ve goris aligverigsinde bulunmak i¢in en iyi kanal haline
gelmistir. Daha sonra ortaya ¢ikan web siteleri, kigisel bloglar ve sohbet odalari, bir
yandan sahipleri ile kullanicilari arasinda, diger yandan kullanicilarin kendi
aralarinda bir tir iletisim olusturmustur. Bu web siteleri, internette goriinen web
sayfalaridir; bir kism1 mal ve hizmet reklami yapmak veya tiriin satmak i¢in tahsis
edilirken, bir kism1 da yazarlarin ¢aligsmalarini yayinlayabilecekleri ve tarayicilar
ile tartigabilecekleri e-gazeteler olup, sohbet odalarina ek olarak, kigisel bloglar ve

gunlikler de bulunmaktadir (Al-Mosa, 2015: 126).

1990’11 y1llarin sonlarinda internet oldukga popiiler hale gelmisti. Igeriklerin
kullanicilar tarafindan olusturulmasi ve yayinlanmasi yayginlagmaya baslanmistir.
Ik sosyal ag sitesi (SixDegrees.com) 1997 yilinda olusturulmustur. 2002 yilindan
bu yana, pek ¢ok sosyal ag sitesi ortaya ¢ikmistir. Bu sitelerden bazilari oldukca
popiiler iken, bazilar1 ise basarisiz olmustur. 2000°1i yillarin sonlarinda, sosyal
medya genis oOlgiide kabul gormiis ve bazi siteler ¢ok fazla sayida tiyeye sahip

olmustur (Dewing, 2010). Sosyal medyanin online ya da mobil olmak iizere sosyal
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ag siteleri, bloglar, firmalar tarafindan desteklenen tartigsma siteleri, sohbet odalart,
tuketici mailleri, tiiketicilerin tiriinlere ve hizmetlere oy verdikleri siteler gibi pek

cok sekli bulunmaktadir (Secer ve Boga, 2017: 213).

Sosyal medya kullaniminin insanlarin nasil yasadiklarini, 6grendiklerini ve
birbirleriyle baglanti1 kurduklarini degistirdigi gibi, sosyal medyanin tanitilmasi ve
kullanilmasiyla birlikte igletmelerde de temel degisimler yasanmaktadir (Jacobson
vd., 2020: 2). Sosyal medyanin gelisimi, bir sosyal medya aginin pargast olmak,
bireylerin ve sirketlerin fikir paylagsmasi, birbirleriyle etkilesim kurmasi, birlikte
caligmasi, 6grenmesi, grup eglencelerinin tadin1 ¢ikarmasi ve hatta satin almasi ve
satmast anlamina gelmektedir. Bu baglamda teknoloji, ¢evrimigi etkinligin farkli
bi¢imlerini kolaylastiran bir ortam yaratmak amagli kullanilmaya baglanmigtir. Bu
nitelikleri ile sosyal medya insanlarin konustugu, katildigi, katilimer oldugu,
cevrimi¢i paylagimlarda bulundugu ortak platformlart kapsamaktadir. Genellikle
geleneksel medyada enformasyonun ya da haberin yayinlanmasi igin belirli
kaynaklara ve masrafli bir alt yapiya gerek duyulmaktadir. Sosyal medya ise tek
yonli bilgt paylasimindan ¢ift tarafli ve eszamanli etkilesime imkan taniyan;
kullanicilarin ~ birbiriyle  yaptigt  diyaloglar ve paylasimlarin  bitintina

kapsamaktadir (Gig¢demir, 2017:19-20).
1.1.3. Sosyal Medyanmn Ozellikleri

Sosyal medya uygulamalari, tiim triin veya hizmetleri treten isletmeler igin
vazgecilmez bir noktaya gelmistir. Ozellikle yiyecek ve igecek firmalarinin reklam
ve tanitim faaliyetlerinde sahip olduklari avantajlar ve teknolojik gelismeler, onlari
on plana ¢ikarmaktadir. Boylece yiyecek igecek isletmeleri sosyal medya
uygulamalarini kullanma konusunda her gecen giin daha hevesli hale gelmistir

(Pamukgu, 2020: 2762).

Gunuimiz dinyasinda sosyal medya uygulamalan, kiicik isletme
girisimcileri igin en etkili ara¢ haline gelmigtir. Tim kiiglk isletmeler, Grtinlerinin
reklami ve tanitimi i¢in sosyal medya platformunu kullanmakta ve takipgiler i¢in
hayran sayfalar olugturmaktadir. Ayrica yapict 6neri ve gortsleri sicak bir sekilde
karsilamaktadir. Sosyal medyayr dogru kullanmanin, isletme ve misteri ile uzun

vadeli bir iligki kurmaya yardimci oldugu agiktir. Sosyal medya, hem tiiketicilere
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hem de is girisimcilerine etkili bir sekilde iletisim kurma firsati sunmaktadir. Sosyal
medya, ki¢iik igletmelerin ¢ok ¢esitli zayif baglar kullanarak iglerini yaymalarina

yardimci olmaktadir (Shabbir vd., 2016: 4).

Sosyal medya; siirekli giincellenmesi, ¢oklu kullanima agik olmasi ve sanal
paylagima olanak saglamasi gibi ¢zellikleri ile iletisim i¢in en ideal mecralardan
biri olarak kendini gostermektedir. Insanlar sosyal medyada giinliik diisiincelerini
yazabilmekte, bu dusiincelerini tartigabilmekte ve yeni fikirler tiretebilmektedir.
Ayrica ¢esitli fotograf ve videolar1 paylasabilmekte, is arayabilmekte ve gercek
dinyayr sanal bir ortamda hi¢ sikilmadan yasayabilmektedir. Sosyal medya
araglari, genig bir alana yayilmaktadir. Bunlar su sekilde 6zetlenebilir (Kirag, 2020:
39-40):

e Facebook, MySpace, Linkedin, Friendster, HiS, Friendfeed, Formspringa,
Xing gibi sosyal aglar,

o Twitter gibi haber aglart gibi siteler,

e Youtube, Dailymotion, Google Videos, Yahoo Video gibi video paylagim

aglari,

o 1x, Flickr, Deviantart, photosig, Fotocommunity, Photo, Photodom gibi
fotograf paylagim aglari,

e Wikipedia, Intelipedia gibi Wiki tarzi bilgi paylasim aglari,

o Sirket bloglari, Cnet, TheHuffington Post, BoingBoing, Techcrunch gibi
bloglar.

Farkli zaman dilimlerinde, farkli iletisim yontemleri gelismis ve giinden
giine hayat1 degistirmigtir. 21. ytzyilda sosyal medya, inancimizi, fikirlerimizi ve
tarzimizi mutlak yeni bir sekilde ifade etmemizi saglayan bir ifade yontemi haline
gelmigtir. Halkin demokratik haklarindan biri olan protesto hakkinin kullanilmasi
da sosyal medyada islevsel bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmistir. Ana akim medyanin
belirledigi gindem ve yaratilan sessizlik sarmali, sosyal medya tizerinden bilgi

aligveriginde bulunan ve farkindalik sahibi kisiler tarafindan kirilmaktadir. Ayrica
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sosyal medya, teknolojileri insanlara kolay organize bir ortam saglamaktadir.
Toplumsal hareketlerin veya eylemlerin ana akim medya tarafindan duyurulmadig
veya hiikiimetin agiklama yapmasindan sonra kismen yayinlandigi gorilmektedir.
Sosyal medya, olaylarin duyurulmasinda ve yayilmasinda énemli bir rol oynamakta
ve insanlarin 6rgiitlenmesi ve hak aramasi i¢in uygun ortami saglamaktadir. Sosyal
medyanin patlayict etkisi daha ¢ok protesto ve egemen iktidar big¢imlerinin
sorgulanmasina yol acan muhalefet tarzinin ortaya ¢ikmasinda yatmaktadir (Kirag,

2020: 41).

Internet ve dzellikle sosyal medya, tiiketicilerin ve pazarlamacilarin iletisim
kurma seklini degistirdi. Internetin ve sosyal medyanin kendine has ozellikleri

vardir (Vinerean vd., 2013: 66):
e Buyuk miktarda bilgiyi farkli sanal konumlarda ucuza saklama yetenegi,

e Bilgileri aramak, dizenlemek ve yaymak i¢in gi¢li ve ucuz araglarin

mevcudiyeti,
o Etkilesim ve talep iizerine bilgi saglama yetenegi,
e Birislem ortami olarak hizmet verme yetenegi,

¢ Belirli mallar (6rnegin yazilim) i¢in fiziksel bir dagitim araci olarak hizmet

etme yetenegi,

e Saticilar i¢in nispeten dusiik giris ve kurulus maliyetleri.

Sosyal medya, kullaniciya iletilen is mesajlarinin kavramsal igeriginin
aractlarindan biri olarak sgirket igin faydali bir bilgi dagitim kanali haline
gelmektedir. Sosyal medya, bin yillik aul kalan pazari potansiyel is pazarlarina
donistirmustir. Cunki ortalama sosyal medya kullanicist, hedef kitle segmentinde
yer almaktadir. Genel olarak, sosyal medya iletisimsel bir yapiya sahiptir, bu
hizmetin kullanicilarinin -~ kullanicilara  mimkin oldugunca fazla ayrinti
saglayabilecegi dogru strateji budur. Ayrica hizli yanmit da sosyal medya ile

tanitimda siklikla kullanilan avantajlardan biridir. Sosyal medyanin sosyal etkisi,
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bireylerin diger bireylere karsi etkisini anlama iglevine sahiptir (Hendrayati ve

Pamungkas, 2020: 42-44).

Kolay erigimi ve ¢ekici kullanimi ile sosyal medya ozellikle geng niifus
arasinda populerdir. Sosyal medya, giinimtizde sosyallesme ve bilgi paylagimi1 i¢in
kolay ve ucuz firsatlar sunmaktadir. Ancak olumsuz yonleri hakkinda da yorumlar

var. Bu yorumlarin odak noktalari su sekilde siralanabilir (Kirag, 2020: 43):

¢ Sosyal miihendislik saldirilar1: Sosyal medyanin sosyal olaylarin hizli ve
kolay bir gsekilde diizenlenmesine olanak saglamasi, sosyal mithendislik
saldirilarinin ilke i¢inden ve disindan veya her ikisinden de ig birligine

dayali olarak organize edilmesini kolaylagtirmaktadir.

e Provokasyon, dezenformasyon ve tahrik: Bu yontemler sosyal
mithendislik saldirilarinda da kullanilsa da bu olanaklar daha genis kullanim

alani bulmaktadir.

e Bagimlilk: Ulkelerin gelecedi geng nesildir. Bu nesilleri oyunlara, filmlere
veya sosyal medya araglarina bagimli kilmak bagli basina buytk bir

tehdittir.

e Akilli telefon uygulamalari ilezamandan ve mekandan bagimsiz olarak
kullanilabilir: Sosyal medyanin yayginlagmasinin yani sira bir benzeri olan
akilli telefonlarin mobil aglardan kablosuz olarak bilgi almasi, kullanmasi

ve yaymast mimkiin olmustur. Kigisel verilerin halka a¢ildig1 soylenebilir.

¢ Tehlikeli Bilgi Paylasimi ve Manipiilasyonu: Sosyal medyanin en blytk
risklerinden biri tehlikeli bilgi paylagimi ve manipiilasyonudur. Sosyal
medya, bireylere bilgi ve iletisim alaninda genis 6zgurliikler sunsa da, belirli
bir denetim filtresinden ge¢gmeden tehlikeli bilgilerin paylagiimasina
aracilik ettigi igin toplumsal diizen, istikrar ve glivenlik agisindan da buyiik

riskler tagitmaktadir.

Sosyal medya, onlart diger e-web sitelerinden ayiran 6zellikleri nedeniyle
cok yaygin hale gelmistir. Sosyal medya, tim dunyadaki internet tarayicilarini

onlar kullanmaya tegvik etmistir. Sosyal medyanin, topluma katilimlarinin yani
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sira aile ve degerler sistemi tizerindeki olumsuz ve dogrudan etkileri nedeniyle ¢ok

sayida elestirinin merkezinde yer almaktadir (Al-Mosa, 2015: 126).

Sosyal medya, internetin standart kullanimlarinda dogal olarak mevcut
olmayan geligmig bir ag olusturma ve tartisma yetenegi saglamaktadir. Sosyal
medya, sirketlerin musterileriyle baglanti kurmasina, markalarinin farkindaligini
arttirmasina, tilketici tutumlarini etkilemesine, geri bildirim almasina, mevcut Girtin
ve hizmetleri iyilestirmesine ve satiglarini arttirmasina yardimet olmaktadir. Sosyal
medya, pazarlamacilarin markalarinin varligini tesis etmeleri i¢in ana kaynak haline
gelmistir. Bu durum, reklam maliyetlerinin dusuralmesine katki sunmaktadir.
Genis bir erigim ve biiytk bir pazar pay1, sosyal medyanin etkili bir tanitim kanali
olarak kullanilmasinin nedenlerinden biridir. Sosyal Medya Akigi, giniimiizden
kontrolden ¢ikmis durumdadir ve bu sosyal medya ile patlama, hedef pazara

ulagmak ve potansiyel miisterilerle etkilesim kurmak i¢in ¢ok 6nemli hale gelmistir.

Sosyal medyada etkin olmak isteyen isletmelerin amaci urin veya
hizmetlerinin reklamint yapmak, miisteri beklentilerini yakindan takip edebilmek
ve memnuniyeti artirmak, marka farkindaligint olusturmak, pazarlama siirecinde
stratejik rekabet avantaji olusturabilmek ve miisteri sadakati olusturmaktir.
Kullanicilar ise yeni egilimleri takip etmek, deneyimlerini paylasmak, arkadag
edinmek, farkli topluluklardan haberdar olmak ve etkilesimde bulunabilmek gibi
sebeplerle sosyal medya uygulamalarini kullanmaktadir (Pamukgu, 2020: 2763-
2764).

Sosyal medya, kullanicilarina edilgen ve pasif olmaktan ziyade aktif ve
etken bir rol bigmektedir. Sosyal medya kullanicilan farklilagan, marjinal kalan ve
gindeme alinmayan konularla 1ilgili olarak rahatlikla fikir aligveriginde
bulunabilmektedir. Bir taraftan otoritenin gig¢lenmesi diger taraftan internet
olanaklari, bilgi toplumunda bireyin 6zerklik ve 6zgiinltiik kazanip 6zne olarak 6ne

¢itkmasina yardimci olmaktadir (Istk, 2013: 66).
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1.2. Sosyal Medya Teorileri

Sosyal medyanin bireyin hayatini, bir sekilde ya da cesitli sekillerde
etkileyen ve bu etkiyi agiklayan pek ¢ok teori bulunmaktadir.

1.2.1. Sosyal Kavramsal Teori (Social Cognitive Theory)

Bu teoriye gore birey, gozlem yoluyla digerlerinden 6grendigi igin iyi birer
gozlemcidir. Oregin 1960’larda Albert Bandura (sosyal biligsel teoride bir 6ncii),
insanlarin bir bagkasinin davraniglarindan dolay1 odillendirildigini gorditklerinde,
bir 6dil almak i¢in ayni sekilde davranma egiliminde olduklarini savunmustur.
Insanlar ayrica tanimladiklan kisileri taklit etmeye daha yatkindir (Shappir vd.,
2016: 2-3). Bu teori; insanlarin diiginme, planlama, algilama ve inanma sekillerinin
ogrenmenin 6nemli bir kismini olusturdugunu iddia etmektedirler. Ayrica bu
kuramcilar, davraniggilarin benimsedigi o6grenme kurallarimin ve hayvanlar
tizerinde yapilan birgok deneylerin, insanlarinki ile benzerlik gostermesine ragmen,
daha kompleks ve karmagik olan insan davraniglarini ve insanin 6grenmesini
aciklamakta eksik ve yetersiz kaldigina dikkat ¢ekmisglerdir. Sosyal ogrenme
kuramcilari, davranig¢t kuramlarin insanlara bireysel hayvanlar olarak yaklagtigini
ve Ogrenmenin sosyal boyutlarimi goz ardi ettigini savunmaktadirlar. Ustelik
insanlarda birgok parametre sosyal boyutludur. Insanlar, kendi g¢evrelerini
secebildikleri gibi, ¢evrelerine de etki ederek degistirebilme guiciine sahiptir. Bu
teori, insan davraniglarinin, biligsel, davranigsal ve gevresel faktorlerin kargilikli

etkilesimi ile gerceklestigini savunmaktadir (Bayrakei, 2007: 1999).
1.2.2. Sosyal Varlik Teorisi (Social Presence Theory)

Bireyin sosyal mevcudiyetinin iletisim sirecine etkisi, samimiyet
derecesine ve kisiler arasi iligki seviyesine gore belirlenmektedir. Bu da yiz
ifadeleri, jestler ve g6z temasi gibi gorsel gondergeler araciligiyla kurulmaktadir.
Sosyal varlik teorisini ortaya atan James Short, Ederyn Williams ve Bruce
Christie’e gore iletisim tipleri senkron/asenkron, duyarli/duyarsiz, soguk/sicak,
kigisel/kisidist olup olmamalarina gore derecelendirilmistir. Arada ne kadar az kod
ve kanal olursa kisinin iletigim i¢indeki mevcudiyetinin o oran da pekisecegi ileri
surtlmugtir (Kara, 2013: 67). Bu teori, teknolojiyi kullanarak ne kadar yakinlik
elde edebilecegimizle ilgilidir. 1990°da Fulk, temelde, ne kadar ¢ok fiziksel temasa
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sahipsek, varligimizin o kadar biuyik oldugunu savunmugtur. Daha fazla
mevcudiyet, daha fazla yakinligi da beraberinde getirmektedir. Kisisel iletisim ne
kadar az ise insanin da o kadar az sosyal degeri vardir. Ornegin, e-posta, metin
mesaj1, sohbet odalar1 etkilesimi, telefondan daha az degere sahip olacaktir (Shabbir

vd., 2016: 2).
1.2.3. Medya Zenginligi Teorisi (Media Richness Theory)

Sosyal varlik kuraminin medya yaklagimini ise “Medya Zenginligi Teorisi”
olusturmaktadir. Medya zenginligi, adindan da anlagilacagi tzere, iletisimde
belirsizligin azaltilmasi varsayimina dayanmaktadir. iletisim araglari, en zengin
iletisim tird yiz ylze iletisimle kargilagtirilarak, kullanilan kanal ve gondergelerin
say1st, sozel ve sozel olmayan geri besleme gondergeleri, dilin kullanimi1 ve kisi
boyutu agilarindan zengin ve zayif araglar olarak simflandirilmaktadir. Ornegin
video konferans, telefon kanal baglantili olarak az ¢ok zengindir, mektup mektup
en zayif iletisim aracidir (Kara, 2013: 67-68). 1986 yilinda Daft ve Lengel
tarafindan ortaya atilmistir. Iletisim sorunlarina iliskin belirsizligin ¢oziilebilecegi
ele alinmaktadir. Ornegin, bir telefon goriismesi jest iiretemez. Bu durum,
hareketleri bir dereceye kadar iletebilen ancak e-postadan daha zengin, video

konferanstan ise daha az zengin hale getirmektedir (Shabbir vd., 2016: 3).
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IKINCI BOLUM

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Her seyin giderek dijitallesmesiyle birlikte, sirketler sadece alana ozel
departmanlar olusturmaya degil, ayn1 zamanda pazarlama iletisimi stratejilerini
sosyal medyaya ve uriinleri son kullanicilara pazarlamaya basladilar. Yeniliklere
hizli adapte oldugumuz i¢in ¢ogu tiiketici bir dergi okurken degerli zamanlarint eski
ustl marka reklamlarina bakarak harcamay1 ¢goktan birakmistir. Bu boliimde, sosyal
medya pazarlamas: tzerinde durularak oncelikle sosyal medya pazarlamasinin
kavramsal ¢er¢evesi, amaglarn ve platformlarina yer verilecektir. Ardindan sosyal
medya pazarlamas: stratejileri, sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerini igeren

yontemler ve sosyal medya pazarlamasina iligkin literatiire yer verilecektir.

2.1. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, faaliyetleri, internete bagli dijital medya
araciligtyla yapilan bir tirtin pazarlamasidir. Su anda internet sadece insanlar dijital
medyaya baglamakla kalmamakta, ayn1 zamanda tiiketiciler arasinda bir baglanti
olarak da kullanilabilmektedir. Bu, siber uzay yoluyla pazarlama tegvikleri seklinde
iletisimi kolaylagtirmaktadir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri; ureticiler,
pazarlamacilar ve tiiketiciler veya alicilar arasindaki iletisimi hizlandirmaktadir.
Ayrica sosyal medya pazarlama faaliyetleri, is insanlarinin potansiyel miisterilerin
ihtiya¢ duydugu her seyi izlemesini ve saglamasini kolaylastirmaktadir (Erlangga
vd., 2021: 3673). Sosyal medya, bir taraf ile diger taraflar arasinda teknoloji
araciligiyla yer ve zaman siiresiz olarak dogrudan etkilesime izin veren g¢evrimigi
bireyler arasinda baglant1 saglayan araglardan biridir. Pazarlamanin unsurlarindan
biri olan sosyal medyanin ikna edici giicii, sosyal medya pazarlamasi teriminin

ortaya ¢ikiginin ana itici giglerinden biridir (Hendrayati ve Pamungkas, 2020: 41).

Pazarlama maliyetlerini azaltmak i¢in satiglari yaygin olarak arttirabilmek
icin sosyal medya tercih edilmektedir. Tiketicilerin dogrudan satin almak
istedikleri tim urtnlerle ilgili bilgileri kolayca bulabilecekleri yer olarak sosyal

medya, olduk¢a one ¢ikmaktadir. Artik sosyal medya ¢evrimigilik, sosyal medya
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onay1 ve sosyal medya aktivasyonu gibi unsurlar, dijital pazarlamanin bir araci veya
etkinligidir. Bu nedenle sosyal medya artik dijital dinyanin sundugu en 6nemli

pazarlama alanlarindan birisidir.

Isletmelerin temel unsurlarini olusturan geleneksel iletisim kanallarinin ve
toplumsal giivenin azalmasti, igletmelerin pazar payini korumak ve arttirmak igin
dijital ve sosyal medya pazarlama stratejilerinin en iyi uygulamalarin1 bulmaya
sevk etmistir. Tuketicilerin elinde artan bir gli¢ ve toplumsal normlara yonelik daha
fazla farkindaliginin oldugu yeni bir gerceklik séz konusu olmaktadir. Bu
baglamda, sosyal medya stratejilerini ve planlarini gelistiren kurum ve kuruluglar
icin hem birtakim firsatlar hem de zorluklar ortaya ¢ikmistir. Miisteri portfoyiiniin
ve hedef kitlenin geniglemesi, talep ve gelir artisin1 beraberinde getirmekle beraber
giinimizde tiketici sikayetleri milyonlarca kisiye aninda iletilebilir olmaktadir.
Negatif yonde online agizdan agiza iletigsim ve buna benzer gelismeler, ilgili igletme

icin olumsuz sonuglar dogurabilmektedir (Dwivedi vd., 2021: 2).
2.1.1. Sosyal Medya Pazarlamas1 Kavrami

Sosyal medya pazarlamasi, sektorler arasinda kullanilmaktadir. Bir
kurulusun paydaslar i¢in degeri olan teklifleri olusturmak, iletmek, sunmak ve
degis tokus etmek i¢in sosyal medya teknolojilerinin, kanallarinin ve yazilimlarinin
kullanilmasi anlamina gelmektedir. Pazarlamacilar, misteriler de dahil olmak tizere
kilit taraflarla kargilikli olarak tatmin edici uzun vadeli iligkiler kurmak i¢in iligkisel

pazarlama stratejileri kullanmaktadir (Jacobson vd., 2020: 2).

Sosyal medya pazarlamasi, bir marka, isletme, iirtin, kisi veya bagka bir
tuzel kisi icin farkindalik olusturup tiiketicileri eyleme gecirmeyi amaglayan ve
bloglama, sosyal ag olusturma, igerik paylagimi gibi araglart kullanarak yiritilen
dogrudan veya dolayli pazarlama olarak tanimlanmigtir. Ticari organizasyonlarin
miisterileri ile bagarili, uzun siireli ve katma degerli bir iligki siirdiirmeleri igin genis

alan saglayan yeni pazarlama yaklagimidir (Dulek ve Yasar, 2021: 800)

Sosyal medya, kullanicilarin farkli gevrimigi etkinlikleri paylastigt ve sosyal
iligkiler gelistirdigi dijital bir platformdur. Bu tir bir katilim, web tabanl
kullanicilarin anlik mesajlar, dijital ses ve video paylagimlari yoluyla etkilesim

kurmasini saglamaktadir. Sirketler, mevcut faaliyetlerini stratejik ve metodik bir
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dijital ortamda tiiketicilerine aktarmaya c¢aligmaktadir. Ginimuzde bir¢ok isletme
pazarlama faaliyetlerini sosyal medya lzerinden gelistirmekte ve musterileriyle
bilgi aligverisinde bulunan sirketler karsilikli deneyimlerini paylasarak bag
kurabilmektedir. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde bulunan igletmelerin
potansiyel tuketiciler i¢in marka degeri yaratabilecegine ve tiketicilerinden geri
bildirim alma avantajina sahip olabilecegine dikkat c¢ekilmektedir. Giiniimiizde
sirketler cografi engelleri ortadan kaldiran ve musterileriyle ¢ok daha etkin iletigim
saglayan sosyal medya kanallarindan faydalanmaktadir (Demir ve Yildiz, 2021:

651).

Sosyal medya, 6zi itibariyle para, kurum ve kurumsal mulkiyetle ilgili
olarak dogmamistir. Sosyal medya, gevrelerinde belirli bir kontrol alani inga eden
ve istediklerini elde etmek i¢in ortak seslerini bir araya getirmek icin yaratict yeni
yollar bulan siradan insanlarla ilgilidir. Bu baglamda sosyal medya pazarlamasi,
oncelikle internet tabanlidir. Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya kanallar
araciligiyla mevcut veya potansiyel miisterilerle etkilesim kurarak veya onlarin
ilgisini c¢ekerek bir web sitesini, markayr veya isletmeyi tanitmanin yoludur.
Facebook, Twitter ve Youtube, sirketlerin ve tUnlilerin kendilerini ve markalarini
tanitmak i¢in yaygin olarak kullandiklari en populer sosyal medya mecralaridir.
Facebook ve diger sosyal ag sitelerinde her gecen giin artan kullanict sayist ile,
isletme i¢in daha fazla musteri potansiyeli dogmaktadir. Boylece ¢ok daha fazla
promosyon ve pazarlama olanagi séz konusu olmaktadir. Gunumiizde sosyal
medyay1 pazarlama i¢in daha iyi bir platform haline getirmek, bir zorunluluk halini

almistir (Saravanakumar ve Lakshmi, 2012: 4451).

Sosyal medya gibi yeni teknolojilerin ortaya ¢ikisi, birgok haneye nifuz
etmis ve miusterilerin satin alma kararlarinin temeli olarak bilgi arama seklini
degistirmigtir. Sosyal medya kullanicilarinin sayisi arttikga, sirketlere gelisen
pazarlama kanalindan yararlanmalart ve misterilerle etkin bir gekilde iletisim
kurmalar1 tavsiye edilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya siteleri
aracitliglyla dikkat ¢ekme sirecidir. Sosyal medya pazarlama programlari,
genellikle dikkat ¢eken ve okuyuculart sosyal aglarinda paylagmaya tesvik eden
icerik yaratma ¢abalarina odaklanmaktadir. Sosyal medya, bireylerin ve

isletmelerin birbirleriyle etkilesime girmesine ve ¢evrimigi iligkiler ve topluluklar
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olusturmasina olanak tanimaktadir. Pazarlamacilar, sosyal medya kanaliyla
insanlar tarafindan paylasilan igerik ve ¢evrimi¢i olarak gonderilen sorular gibi
satin alma sinyallerini tespit edebilmektedir. Ozellikle cep telefonu kullanimi
sosyal medya pazarlamast i¢in de faydalidir, ¢iinkii cep telefonlarinin sosyal ag
yetenekleri vardir. Bu durum, bireylerin aninda web’de gezinmesine ve sosyal ag

sitelerine erigmesine olanak saglamaktadir (Simerpreet, 2016: 6).

Bilgi teknolojisi, karar vermede rol oynayan onemli bir medya halini
almistir. Hizli bilgt, pazarlamacilarin rekabeti kazanmasina yardimci olmaktadir.
Dijital telefon aglar, etkilesimli kablolu televizyon, kisisel bilgisayarlar, ¢evrimigi
hizmetler ve internet diinyasindaki geligmeler, bilginin daha hizli ve daha kolay
elde edilmesini saglamaktadir. Dijital diinyada meydana gelen gelismeler, takip
edilmesi en ilging pazarlama alanlarindan biri olan sosyal medya pazarlamasini
gindeme getirmigtir. Giiniimtzde pazarlama kavraminin gelistirilmesinde sosyal
medya pazarlamasi, bilgi teknolojisinin geligiminin bir sonucu haline gelmektedir

(Hendrayati ve Pamungkas, 2020: 41).
2.1.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Amaclari

Sosyal medya aglar, sirketin sektorde kar etmesi ve biytimesi igin kilit bir
rol oynamaktadir. Sirketler, sosyal medyay1 6zellikle iletisim, pazarlama ve igse alim
stratejilerinin bir parcast olarak ticari amaglarla kullanmaya giderek daha istekli
hale gelmektedir. Sosyal medya, kullanicilarin yasamlarinda giinliik bir uygulama
haline geldi. Sadece kapsamli firsatlar sunmakla kalmiyor, ayn1 zamanda igverenler
icin 6nemli zorluklar da sunuyor. Kiigiik isletme girisimcileri, genis bir yelpazedeki
zayif baglant kullanarak islerini yaymak i¢in sosyal medya uygulamalarini

kullanmaktadir (Shabbir vd., 2016: 1).

Sosyal medya pazarlamasinin stratejik hedeflerinin ¢ogunun dijitale doniik
bir sirket politikasinin varligim gerektirdigi bilinmektedir Islevsel, verimli,
giivenilir, organizasyonel olarak entegre ve musteri odakli politikalar, buna 6rnek
olarak gosterilebilir. Simdilerde isletmelerin ¢evrimi¢i kurumsal varligr; kurumsal
konumlandirmayi, kaliteyi, miisteri odakliligt ve imaj1 yansitmali ve iletmelidir.
Pazarlamacilar, sosyal medya kullanicilarinin sirketin kalite veya fiyat iddialarin

kolayca arastirip test edebilecegini, alternatifler veya ikameler bulabilecegini ve
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iriin ya da hizmetleri gozden gegirebilecegini ve kendi deneyimlerini ¢ok sayida

meslektasina rapor edebileceginin farkinda olmalidir (Constantinides, 2014: 43).

Gunumuzde yeni sosyal medya platformlari tanitilmakta ve popiilaritesi
artmaya devam etmektedir. Farkli sosyal medya platformlarinda, markalarin
bireylerle etkilesime girmesi i¢in nitelikler dinamik bir yapiya kavugmustur. Bu
baglamda, sosyal medya pazarlama yoneticilerinin, tiketicilere ulagmak igin
platformu etkin bir sekilde kullanmalar1 ve uyum saglamay1 6grenmesi gerektigi
ortaya ¢tkmaktadir. Ayrica, misteri adaylarin1 kazanmak ve tiketici katilimini
artirmak i¢in yeni sosyal medya platformlart i¢in yeni pazarlama stratejilerine
bagvurulmalidir. Sosyal medya pazarlamasini ¢alisan aragtirmacilar igin yeni sosyal
medya platformlart; farkli platformlari potansiyel olarak karsilagtirma, bireylerin
cesitli sosyal medyayi farkli amaglar i¢in nasil ve neden kullanabilecegini kegfetme
ve yatirim getirisini 6lgmek i¢in 6lgimler gelistirme ya da degistirme dahil olmak

tizere ek aragtirma firsatlari da sunmaktadir (Dwivedi vd., 2021: 6).

Pazarlamada bir arag¢ olarak sosyal medyanin hi¢ kuskusuz, ¢esitli giicli ve
zayif yonleriyle yiizlesmesi gerekmektedir. Bu durumda, internet kullanicilart
anlamli pazarlamacilar olabilecegi gibi tiiketiciler i¢in de anlamli olabilecektir.
Sosyal medya pazarlamast baglaminda, pazarlamaci ile potansiyel tiiketici arasinda
meydana gelen etkilesim, sunulan mal ve hizmetler de dahil olmak tizere 6zel (yiz
yuze) degil, kamusal alanda gergeklesir. Yalnizca sosyal medya ile sinirli olarak
sunulan gorsellestirme, gorseller, fotograflar ve ses, mesajin kullanici tarafindan
iletilmesine izin verecek sekilde ayarlanir ve tiiketiciler tarafindan reel sekilde

kabul edilmektedir. (Hendrayati ve Pamungkas, 2020: 43-44).

Sosyal medyadaki 6zelliklerin dogru ve ilgi ¢ekici secilmesi, sosyal medya
araciliglyla tanmitimin etkinligine olumlu etki yapacaktir. Bilgi mesajlarinin
potansiyel alicilara ulagmasi, pazarlamacilar ve potansiyel alicilar arasinda iki
yonlu etkilesim ile 1lgi ve bilgilerin tiikketici satin alma kararlarina donuistirilmest,

temel sosyal medya pazarlamaciliginin islevidir.

Hedefli kisisel reklamciligin yiikselen trendi, tuketicilerin mahremiyet
endigelerinde bir artisa yol agmistir. Yapilan ¢aligmalarda; istilacilik, mahremiyet

kontroli, kullamghlik ve tiiketici yenilik¢iliginin mahremiyet endiseleriyle ilgili
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tiketici davranis niyetini dogrudan etkiledigi bulunmustur. Dolayisiyla sirketler,
reklam stratejilerini gelistirirken ve uzun vadeli musteri iliskileri kurarken
mahremiyete ve tiketicilerin endiselerine karst duyarli olmak durumundadir

(Mandal, 2019).
2.1.3. Sosyal Medya Pazarlama Platformlan

Sirketler, sosyal medya pazarlamasi i¢in Facebook, Snapchat, Twitter gibi
cok sayida sosyal medya platformu kullanmaktadir. Platformlarin se¢imi, hedef
tuketicilere ve pazarlama stratejisine baglilik gostermektedir. Chen ve Lee (2018),
geng tiiketicileri hedeflerken sosyal medya pazarlamasi i¢in Snapchat kullantmini
aragtirmigtir. Calisma bulgulari, Snapchat’in  kullanicilar tarafindan  bilgi,
sosyallesme ve eglence saglayan en samimi, giindelik ve dinamik platform olarak
kabul edildigini vurgulamistir. Caligma, geng tiikketicilerin Snapchat’e kargt olumlu
bir tutuma sahip oldugunu ve satin alma niyetine ve platformda reklam: yapilan

markalara karst benzer duygular uyandirdigini tespit etmistir.

Kusumasondjaja (2018) tarafindan yurttilen arastirma, etkilesimli marka
gonderilerine bilgilendirici mesaj igeriginden daha sik yanit verildigini bulmustur.
Twitter, bilgilendirici ¢ekicilik i¢in daha etkili olarak belirlenmistir. Bulgular,
Facebook’un etkilesimli eglence gonderileri i¢in daha iyi ¢alistigini ve Instagram’in
bilgilendirici-eglence ¢ekiciligini birlestiren etkilesimli igerik i¢in daha uygun
oldugunu tespit etmistir. Karnigik cekicilige sahip etkilesimli marka gonderileri,
Facebook ve Instagram’da en fazla yaniti alirken, bilgilendirici ¢ekicilige sahip
kendine yonelik bir mesaj en az ¢ekiciligi elde etmistir (Kusumasondjaja, 2018).
Lee vd. (2018), 782 sirkette 106.316 Facebook mesajini analiz etti ve mizah ile
duygunun dahil edilmesinin daha fazla tiiketici katilimina neden oldugu bulgusuna
ulagmigtir. Caligmalarin ¢ogu sosyal medya pazarlamasi ve dijital pazarlamanin
ticari sirketler tizerindeki etkisini ele alirken, bazi ¢aligmalar kar amaci gitmeyen

kuruluslarla ilgili sonuglara odaklanmugtir.

Smith (2018), kar amaci gitmeyen kuruluslar baglaminda Facebook ve
Twitter kullanimint ve sonuglarin yam sira kullanict katilimi Gzerindeki etkisini
inceleyerek, kullanicilarin platformlar arasinda sosyal medya faaliyetlerine farkli

tepkiler verdigi sonucuna varmigtir.
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Dijital ve sosyal medya pazarlamasi, sirketlerin pazarlama hedeflerine
nispeten diigiitk maliyetle ulagmalarini saglamaktadir. Facebook sayfalarinda 100
milyona yakin fazla kayith igletme mevcut olup isletmelerin %88’inden fazlasi
Twitter’t pazarlama amaglart i¢in kullanmaktadir. Dijital ve sosyal medya
teknolojileri ve 13 uygulamalari, kamu hizmetleri ve siyasi tanitimlar konusunda
da farkindalik yaratmak i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir (Dwivedi vd., 2021: 2).
Ayrica tiiketicilerin sesi, sosyal medyanin gelismesiyle daha gii¢li hale gelmis ve

bir¢ok kisi tarafindan duyulmustur.

Sosyal medya pazarlama stratejisinde onemli bir rol oynamaktadir. Sosyal
medyanin bir parcasi olarak sosyal ag siteleri, isletmeler tarafindan musterileriyle
dogrudan iletisim ve iyi iligkiler kurmak i¢in kullanilabilmektedir. Sosyal medya
pazarlama faaliyetleri ve miisteri deneyimi, sosyal ag sitelerinde toplu olarak
gergeklesebilmektedir. Isletmelerin sosyal ag sitelerindeki tiim pazarlama
faaliyetleri ve mugteriler tarafindan algilanan deneyimler, musteri yanitini
etkileyecek ve satin alma agamasindan 6nce analiz siireclerine dahil olacaktir.
Buradan hareketle, isletmenin pazarlama hedeflerine ulagilmasina katkida bulunan

bir mugteri iligkisi kurulmasit s6z konusudur (Wibowo vd., 2021: 1-2).

Sosyal medya pazarlama platformlari, musterilerin Girin marka segimleriyle
ilgili bilgilerle diizenli olarak glincellenmek istedikleri stratejik yerler olarak
gorilmektedir. Sosyal medya platformlarina baglilik dizeyi, triin ve hizmet
markalarina cesur bir duygusal bagliliga sahip marka savunucularinin geligmesine
yol agmaktadir. Ayrica, sosyal medya pazarlama platformlari, kurumsal
cagrisimlarin, kurumsal degerlerin, kurumsal kisiliklerin ve kurumsal faydalarin
hedeflenen i¢ ve dis paydaslara nasil iletilebilecegi acisindan marka bilinci
olusturma i¢in kurumsal hikaye anlatiminin her zaman ifade edildigi bir yer olabilir

(Nyagadza, 2020: 9).

Orta Dogu'daki Arap Bahari, tsunami ve Japonya ve Porto Riko'daki deprem
felaketleri de dahil olmak tizere son olaylar, sosyal medya platformlarinin (6rnegin,
Facebook, Twitter, YouTube) bireylerin haberleri tiketme ve paylasma seklini
degistirdigini kanitlamistir. Ozellikle tekil bir haber vakasi sosyal medya

platformlan tizerinden tim dinyaya yayilabilir ve bireyler tarafindan birkag dakika
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icerisinde tartigilabilir. Ayrica, video, resim ve hikayeleri igeren anlik
giincellemeler, aninda diinya ¢apinda dikkat ¢ceken herhangi bir biyiik eylem i¢in
kullanima sunulur. Ayrica interneti kullanan bireylerin %37'si sosyal medya
platformlar araciligiyla haber paylasma deneyimi yasamistir, sosyal medya glgli

bir haber gonderme kaynag olarak kabul edilmektedir (Farley vd., 2014).

En temel dizeyde, sosyal medya platformlari, 6zellikle hedeflenen triin ve
marka ¢evrimi¢i topluluklarinin tiyeleri arasinda ve onlar araciligiyla ait olduklari
cesitli sosyal aglarin iyeleri arasinda marka farkindaligi olusturmak igin
kullanilabilir. Sosyal medya, isletmelere musterilerle ve deger zincirinin diger
tyeleriyle is birligi yapmalart ve misteriler ve diger paydaslarla iligkilerini
surdirerek dogrudan satig ¢abalarinin kapsamint genigletmeleri i¢in daha genis ve
daha kolay yonetilen firsatlar sunar. Buna gore kuruluslar, pazarlama bilgileriyle
belirli bir tuketici kitlesini hedeflemek i¢in sosyal medya platformlarint daha 1yi
kullanabilir ve aym derecede oOnemli bir sekilde, web tabanli tiketici
tavsiyelerinden faydalanabilir. Bu nedenle, referans grup davraniglarinin
gozlemlenebildigi, tartigilabildigi ve paylagilabildigi sosyal medya platformlari,
agizdan agiza iletigim tavsiyeleri sunmak ve beklenen davraniglari modellemek i¢in

etkili araglar olarak hizmet edebilir (Fadahunsi ve Kargwell, 2015).

Sosyal medya pazarlama kuruluslari, onlart kullanan kigilerin say1 olarak
yayildigi i¢in yiiksek oranda kendi kendine yayiliyor. Mesajlarin ve bilgilerin ifade
edilmesindeki yayilma hizi nedeniyle, sosyal medya pazarlamasi, tahminlere gore
ticari kuruluglarin ve girisimeilerin triin ve hizmet satabilecekleri en ¢ekici dijital
platform olarak kabul edilmektedir. Izleyen agiklamalarda Diinya’da belli basl

sosyal medya platformalart hakkinda bilgiler sunulmustur.
2.1.3.1. Facebook

Ekim 2003 te Mark Zuckerberg, Harvard Ogrencileri i¢in 6zel bir site olarak
baglayan bir sosyal ag olan Facebook’u kurmustur. 2006 yilinda e-posta kimligi
olan herkesin Ucretsiz kaydolabildigi Facebook, 2008 ve 2009 yillari arasinda
MySpace’i geride birakmigtir. Facebook, sosyal medya pazarlamacilig agisindan

oldukga ideal bir uygulamadir.
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Bir pazarlamacinin bundan yararlanmasina iligkin o6neriler su sekilde

siralanabilir (Saravanakumar ve Lakshmi, 2012: 4446):
e Marka imajint olusturmak ve gelistirmek,

e Bir disince lideri olarak sirketin pazardaki otoritesini kurmak ve

gelistirmek,

e Pazar aragtirmasi i¢in ag1 kullanma (gorusler ve bakis acilari, anketler i¢in

tercih edilebilir),

¢ Ag olusturmak i¢in oldukca idealdir. Benzer ilgi alanlarina sahip bir

Facebook grubu olusturmak,

e Hedefli reklamcilik.

Facebook, bir insanin hayatindaki ¢esitli rolleri tanimlayan kigisel
profillerin olusturulmasina dayanmaktadir. Cagdas modern toplumda, farkl1 sosyal
roller gesitli sosyal alanlarda kesisme egilimindedir. Is yeri ve ev kadar kamusal
yasam ile Ozel yasam arasindaki sinirlar da zayiflamaktadir. Facebook, sosyal
rollerin profillerde birlesme ve biitiinlesme egiliminde oldugu sosyal alanlar olarak
gorilmektedir. Facebook gibi sosyal medyada sistemlerde (ekonomi, devlet) ve
yasam dinyasinda (6zel alan, sosyo-ekonomik alan, sosyo-politik alan,

sosyokiilturel alan) tek profillerle eslestirilmektedir (Trottier and Fuchs, 2015: 15
2.1.3.2. Twitter

Mikro bloglama, her gonderinin boyutunu sinirlayan bir bloglama bigimidir.
Bunun en bilinen 6rnek uygulamasi ise Twitter’dir. Twitter gincellemeleri, diger
bir deyisle gonderileri, baglangigta yalnizca 140 karakter igerebilmekteydi. Bu say1
simdilerde 280 karakterdir. 2009’un ilk yarisinda yiksek profilli Gnli dyelerin
adinin duyulmast sonucunda populerlik anlaminda yiikselise gecen Twitter,
giinimizde diger sosyal medya araglarini geride birakarak ana akim haline
gelmistir. Cogu sirket Twitter’da yer almaktadir. Bu girigsim, kolay olmasinin yant
sira ¢ok az zaman yatirimi gerektirmektedir. Ayrica hizl bir sekilde artan ilgt, satis

ve tiketici iggorust agisindan deger arz etmektedir. Twitter ayrica teklifleri veya

27



etkinlikleri duyurmak, yeni blog gonderilerini tanitmak veya okuyuculart énemli
haber hikayelerine baglantilar ile bilgilendirmek i¢in kullanilabilmektedir. Ayrica
isletmeler, Twitter seven musterilerin tweetlerine abone olarak da destek

gosterebilmektedir.

Kisaca, igletmeler i¢in Twitter sunlart yapmanin hizli, kolay ve tcretsiz bir

yoludur (Saravanakumar ve Lakshmi, 2012: 4446):

o Kendi miusterilerle iletisim halinde olmak (Tweetlerine abone olarak

yaptiklarini gérmek ve yorum yapmak),
e Ozel indirimler ve satiglar sunarak duyurmak,
o Ekip tyelerini ve ¢aligsanlart kapsayan giincellemeler saglamak,

e s firsatlar, trendler ve son dakika haberlerinde bir sigrama yasamak igin

ipuglarin takip etmek,

e Rakiplerin ne yaptiklarini izleyebilmek.

Twitter’a bilgisayar, cep telefonlart ve ¢ok sayida baska yetenekli cihaz
araciligiyla erisilebilmektedir. Tum kullanicilar igin tcretsizdir ve kullanicilar
uygulamayi istedikleri kadar az veya ¢ok kullanabilmektedir. Twitter, perakende
hari¢ tim sektorlerde en sik kullanilan platformdur. Bazi firmalar, Twitter’da
aldiklart dogrudan mesajlara bir konugma tonuyla yanit vermekte, ancak sikayetleri

cevrimi¢i bir miisteri hizmetleri iglevine yonlendirmektedir.
2.1.3.3. Instagram

Instagram, 6 Ekim 2010’da kurulmustur. Ozellikle gorsel igerik ve akilli
telefonlar i¢in tasarlanmis ve uygulama magazalarinda ticretsiz olarak sunulan bir
tir sosyal medya uygulamasidir. Instagram, kullanicilarin fotograf ve video
cekmesine, resimleri gelistirmek i¢in gomuli filtreler kullanmasina ve bir arkadag
kitlesiyle veya tiim Instagram kullanicilarinin daha genis bir kitlesiyle aninda igerik
paylagmasina olanak tanir. Kullanicilar bir fotograf yayinlarken, onu Facebook,
Tumbler ve Twitter'da da paylasmayr segebilirler. Kullanicilar bir masaiistt

bilgisayarda fotograflari goruntileyebilirken, igerik olusturmanin tek yolu bir
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mobil cihazdaki uygulama araciligiyla oldugu i¢in Instagram g¢ogunlukla mobil

kullanim i¢in tasarlanmigtir (Chen, 2018: 23-24).

Pazarlamacilar, 2013 ten bu yana tiim kategorilerde faydalarin arttigini ve
ticari markalarin sadik hayran ve satig sayisint artirdigini bildirmigtir. Bu nedenle
2013 yili sosyal medya igin onemli bir yil olmustur. Instagram’in glciini
hissetmek, bu surecteki en dikkat ¢ekici gelismelerden bir tanesidir. Sosyal medya,
tiketicileriyle dogrudan iletisim kurmalarina, c¢esitli etkinlik ve girigimleri
tanitmalarina ve marka bilinirligi olusturmalarina olanak sagladigi i¢in moda
markalari i¢in etkili bir anahtardir. Sosyal medyada gorsel infografik ve pazarlama
uygulamalarinin kullaniminin artmasiyla birlikte markalar Instagram’a daha fazla
ilgi gostermeye baslamistir. Ayrica Instagram’da dil engeli yoktur ve basta moda
endustrisi olmak tizere kiiresel dizeyde tim sektorler i¢in ¢ok 6nemli olan gorsel

icerikler saglamaktadir (Cukul, 2015).

Literatirde, Instagram pazarlamast konusundaki mevcut aragtirmalarin
oldukga seyrek oldugu hem genislik hem de derinlikten yoksun oldugu gortlebilir.
Tiketicilerin Instagram pazarlama iletisimine yonelik algilann ve aliciliklan
hakkinda daha sistematik arastirmalara ihtiyag vardir. Cunkt tiketicilerin
Instagram’daki pazarlama bilgilerine yonelik deneyimleri ve algilar1 bir pazarlama

iletisiminin bagarisini biiytk ol¢iide belirlemektedir
2.1.3.4. Youtube

YouTube katilimcilar, igerigi emsal uygulamalara gore daha az sosyal bir
sekilde paylagmakta ve tiketmektedir. YouTube'daki etkilesim, her birinin
digerinin ilging bulacagini hissedebilecegi bir igerik paylagimi veya yonlendirmesi
etrafinda gekillenmektedir. Sosyal etkilesim, gercek anlamda paylasilan veya is
birlikgi deneyimler yerine daha ¢ok bireysel, igerik tiketim diizeyinde
gergeklesmektedir. Ornegin, yalnizca YouTube’da TV reklamlart yayinlamak,
gliclt bir ag olmadig1 takdirde, firmanin kendi ¢alisanlarinin ve belki de ailelerinin

bu reklamlart izlemesinin 6tesinde bir etkilesim saglamayacaktir (Evans ve Mckee,

2010: 31-32).
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YouTube, sosyal medya alanindaki en iyi bilinen video barindirma
hizmetidir. Geleneksel medyadan farkli olarak YouTube, kullanicilarin etkilesim
kurmasina, etkilesimde bulunmasina, gorintilemesine, is birligi yapmasina ve
oncelikle iletigsim sistemlerini degerlendirmesine olanak tanimaktadir. YouTube,
Internet niifusunun énemli bir kismin1 kullanicist yapmis olup en popiiler 6zel video
paylagim uygulamasi olarak one c¢ikmaktadir (Balakrishnan ve Griffiths, 2017:
364). YouTube, yalnizca mizikle sinirli kalmayip ayn1 zamanda film fragmanlari,
video oyunu, spor, yetenek, kullanici igerigi ve program kaydi gibi ¢esitli tiirlerde

videolara izin vermektedir.

YouTube'un kisiler arast bir kurulug olmasina ragmen, kurulusun sundugu
potansiyel sonuglar bunlarla sinirli degildir. YouTube, ayrica bir tanitim aracidir.
Gunimiizde kuruluslar YouTube araciligiyla tanitim ¢aligmalari yapabilmektedir.
YouTube araciligiyla, érnegin marka bilinci olusturma, belirli bir 6geyi tanitma,
urin destegi verme ve perakende satis anlagmalari gibi bir dizi hedef ¢ok iyi

anlagilabilir (Akar, 2011).

YouTube; gorsel agidan dinamik ve genis bir kitleye kabuli tegvik eden bir
mecradir. Buna gore her bir konu, ¢esitli vurgularla 6ne ¢ikmaktadir. YouTube,
miusterilerin video igerigini aktarabilecegi, sunabilecegi ve izleyebilecegi bir
asamadir. Musteriler YouTube'da dagitimlarini gerceklestirebilmekte, kendi
aralarinda yazigma kanallar kurabilmekte ve varliklarint diinyaya sunabilmektedir

(Alper, 2012).

2.2. Sosyal Medya Pazarlama Stratejileri

Sosyal medya pazarlamasinda basarili olmak i¢in sirketlerin bir alic1 kisiligi
olusturmast ve ardindan uzun vadeli basari i¢in musterilerin ¢ikarlarina gore
cevrimi¢i pazarlama stratejisini gelistirmesi ve siirekli olarak ayarlamasi gerekir.
Hangi hedef kitle i¢in en iyisinin ne oldugunu bulmak bagariya gotiiriir. Bu yonlerle
ilgili olarak sirketler, dogru ¢evrimi¢i musterilere dogru g¢evrimigi tegvikleri

saglamak i¢in online itibar sistemlerini kullanabilir (Vinerean vd., 2013: 77).

Dijitallesme ¢ag1 geldiginden beri sosyal medyanin 6nemi hizla artmig ve
bir¢ok isletme sosyal medyayr olusturan tiiketici aglarina girmek igin sosyal

medyaya 18 giivenmeye baglamistir. Instagram, Twitter, Facebook ve Snapchat gibi
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farkli sosyal medya mecralarinin kullanilmasiyla en “ulagilamaz” trtnler bile bir
anda alicilarin giinliik yagamlarina girmistir. Sosyal medyaya her giris yapildiginda,
surekli olarak yeni Uriinler goriilmesi, bir stire sonra urtnlerin artik sadece liks
degil, bir gereklilik oldugunu hissiyat: uyandirmaktadir. Ureticilerin giiniimiizde
dayandigr pazarlama stratejileri, bu verileri temel almaktadir. Sosyal medya
araciligiyla kisisel aglara sizilarak pazarlama stratejileri belirlenmektedir

(Peltekoglu ve Peltekoglu, 2016: 777-778).

Haber kaynaginin giivenilirlik dizeyi, sosyal medya haber olgusunun ele
alinmasinda kritik 6neme sahiptir. Kaynak giivenilirligi, ayrintilandirma ve olasilik
yiiksek oldugunda, agiga ¢ikan mesaja bagli endiseleri degerlendirmek i¢in bireysel
cabay1 etkileyebilecek énemli bir faktor olarak kabul edilir. Guvenilirlik, bir Griin
veya hizmete yonelik tutumlart gekillendiren mesajin alict tarafindan dikkate
alinmasini 1yilestiren ve algilanan bilgilerin giivenilirligini degerlendirmede,
bireyin davranigini etkileyen birincil faktor olarak kabul edilir. Ayrica algilanan
mesaj1 degerlendirmek zor oldugunda kaynak giivenilirliginin degeri artar (Ibrahim

vd., 2021).

2.3. Sosyal Medya Pazarlamasi Faaliyetlerini iceren Yontemler

Haber okumak, turiin arastirmak ve eglencenin tadini ¢ikarmak gibi
etkinlikler i¢in her glin daha fazla tiiketicinin sosyal medyay kullanmasiyla birlikte,
kuruluslarin hedef kitlelerine hitap etmek i¢in sosyal medya pazarlamasini stratejik
olarak kullanmalar1 gerekmektedir. Bununla birlikte, tiketicilere ulagmak i¢in
sosyal medyayt kullanmanin zorluklari arasinda ilgi yapilarimt 6lgmek ve
aragtirmak i¢in uygun oOlgeklerin standart olmamasi, mevcut ve gelismekte olan
sosyal medya platformlarindaki siirekli degisiklikler ve elektronik kelime akigini
aragtirmak i¢in sosyal ag analizinin uygulanmast yer almaktadir (Dwivedi vd.,

2021: 7).

Internet ve sosyal medyanin kullanimu, tiiketici davraniglarini ve sirketlerin
islerini yuritme bigimlerini degistirmistir. Sosyal medya pazarlamasi; digsuk
maliyetler, gelistirilmis marka bilinirligi ve artan satiglar araciligiyla kuruluglara
onemli firsatlar sunmaktadir. Bununla birlikte, olumsuz online agizdan agiza

iletisimin yani sira araya giren ve rahatsiz edici ¢evrimi¢i marka varligina bagli
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onemli zorluklar s6z konusudur. Uzmanlarin bakis agilart; yapay zekd, artirilmig
gercgeklik pazarlamasi, dijital igerik yonetimi, mobil pazarlama ve reklamcilik, B2B
(isletmeden isletmeye) pazarlama, online agizdan agiza iletisim ve etik konular
dahil olmak tizere daha spesifik konulara iligkin gorigler sunmaktadir. Boylece,
sosyal medya pazarlamasi igeren tiim yontemlerin temel Ozellikleri hakkinda

ayrintili bir anlatim ortaya ¢ikmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi, sirketler tarafindan 6zellikle yeni baglayanlar
icin daha ¢ok arzu edilen yeni pazarlama trendlerinden biri haline gelmistir. Bu
iletisim ortami, alternatif bir yeni pazarlama stratejisi olarak en ¢ekici mecralardan
birini olusturmaktadir. Geleneksel pazarlama stratejileri ile karsilastirildiginda,
sirketlerin medya pazarlamalarindan biri olarak sosyal medyay1 kullanma egilimleri
yeterince yilksektir. Sosyal medya pazarlamanin uygulanmasinda halkla iligkiler
faaliyetleri, online agizdan agiza iletisim (e-WOM), igerik pazarlama ve viral
pazarlama o6ne c¢ikmaktadir (Hendravati ve Pamungkas, 2020: 419). Izleyen
aciklamalarda  sosyal medya pazarlamasina iliskin  bazi  faaliyetler

degerlendirilmistir.
2.3.1. Agizdan Agiza iletisim

Sosyal medya kullanicilarinin sayisinin artmastyla, agizdan agiza iletisimin
urin satiglart ve pazarlama stratejileri tUzerindeki etkisini, tiketici triin
incelemelerini ve titketici karar vermedeki faydasini ve tiiketici incelemelerinin
satig tahminindeki faydasini inceleyen aragtirmalarin sayisi artmistir. Gengler,
cevrimi¢i ortamda en ideal grup olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle, bu grubun
davraniglan farkli baglamlarda farklilik gosterebileceginden, bu grubun internet ve
sosyal ag kaliplarini incelemek ¢ok onemlidir. Bu grup tim hayatlarini dijital
ortamda gecirmis ve bilgi teknolojilerinden derinden etkilenmistir (Ahmad ve

Khan, 2017: 23).

Cevrimigi sosyal medya platformlarinin (6rnegin Facebook, Twitter,
Instagram) ve e-ticaret web sitelerinin (6rnegin Amazon) yikselisi ile online
agizdan agiza pazarlama, tuketiciler igin populer ve hayati bir bilgt kaynagi haline
gelmistir. Agizdan agiza iletisimin 6nemi, blylik miktarda e-ticaret ve sosyal

medya verilerini analiz eden bir¢ok c¢alisma ile ortaya konulmustur Tuketici
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sohbeti; trtn tercihlerini, satin alma kararlarini ve nihayetinde firmanin finansal
performansini etkilemektedir. Agizdan agiza pazarlamanin etkisi, pazarlamacilar
ve markalar tarafindan da genis ¢apta kabul edilmektedir. Buna karsin, insanlar
deneyimledikleri olumlu agizdan agiza iletisimden ziyade, olumsuzlardan daha
fazla etkilenme egilimindedir. Bununla birlikte, bu etkinin sinirlar vardir. Insanlar
olumsuz agizdan agiza iletisimi farkli veya olumsuz deneyimleri kéti sansa

bagladiginda, olumsuzluk 6nyargisi azalmaktadir (Chen ve Yuan, 2020: 7).

Tuketiciler, agizdan agiza iletisim olusturmak ve almak i¢in mobil
cihazlarina giderek daha fazla giiveniyor. Arastirmalar, mobil cihazlarda
olusturulan incelemelerin bilgisayarlarda olusturulanlardan daha duygusal
oldugunu gostermistir. Duygusalliktaki bu artig, tiketicilerin mobil cihazlarn
kullanirken deneyimlerinin 6ziine daha fazla odaklanmasindan kaynaklanmaktadir

(Ransbotham vd., 2019).
2.3.2. icerik Pazarlama

Igerik pazarlamasi, misteri ya da tiiketicinin istedigi ayrintilari tasiyan
ozellik ve nitelikteki Grint bulmasini ve yakalayabilecegi en st diizey miisteri
tatmini saglamasini amaglayan bir pazarlama anlayisidir (Benli ve Karaosmanoglu,

2017: 29).

Igerik pazarlamasinda temel amag; ziyaretcilerin web sitesine veya
isletmeye cekilmesi ve birer musteriye donistirilmesidir. Bu baglamda alana
iligkin degerli igeriklerin yaratilmasi, hazirda olan ve potansiyel niteligindeki
miisterilerin kanalize edilmesi ile mimkiin gorilmektedir. Giinimuzde tiiketiciler
ile baglantilar olusturabilmek, markalar agisindan zor ve uzun bir yolculuk

niteligindedir (Saritas, 2018: 237).

Igerik pazarlama stratejisi her sirkete uyarlanabilir ancak goz oniinde
bulundurulmasi gereken unsurlar: icerik pazarlamanin hedefleri, hedefin analizi,
kullanilan igerik pazarlamasinin tirt, tanittim kanallari, igerik pazarlama takvimi
(sikig1) ve pazarlama igeriginin etkisinin Olgiilmesidir. Igerik pazarlamanin

hedefleri su sekilde siralanabilir (Baltes, 2015: 114):

e Marka bilinirligini arttirmak,
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e Hedef kitle ile giivene dayali bir iligki kurmak,
e Yeni misteriler kazanmak,

e Belirli bir tirtin i¢in ihtiya¢ olusturmak,

e Mausteri baglilig gelistirmek,

e Bir iiriin fikrini test etmek.

Icerik pazarlamasi, pazarlama iletisiminin basarisinda onemli bir rol
oynamaktadir. Alan yazinda duygu kullaniminin tiketici davraniglarini 6énemli
olgiide etkiledigi savunulmaktadir. Igerik pazarlamasinda duygulan kullanmanin
rekabet avantajina ve artan marka degerine neden olabilecegi vurgulanmaktadir.

Bazi aragtirmalar, sirketlerin videolarini nasil paylagmalar gerektigini incelemistir.
2.3.3. Viral Pazarlama

Igerik olusturma dilinde viral pazarlama, sunulan bir {iriiniin marka degerini
yaratmak i¢in manipulatif bir ¢aba ve girisim olarak degerlendirilebilir. Pazarlama
terminolojisinde ise 'Viral' pazarlanan bir Giriiniin pazarlik etkisi oldukga yiiksek ve
verimli olarak degerlendirilmektedir. Viral pazarlama, kampanyayr goren
insanlarin mesaj1 arkadaglarina ve ailelerine iletecek kadar etkilenecegi umuduyla,
sirketin Urinlerini tanitmak igin yarattigi bir stratejidir. Viral pazarlamanin
beklenen sonucu, insanlarin YouTube’daki harika yeni videolart veya
Facebook’taki uygulamalart bagkalarina anlattig1 agizdan agiza iletisim seklinde
kendini gosterebilmektedir. Buna karsin bireyler, bir tiriintin igerigiyle ilgili olarak
koti haber gondermekten de kacginmazlar. Bu nedenle, bir sirketin bu wviral
aktarimdan madalyonun iki yiiziini de yasayabilmektedir. Diger bir deyisle, viral
pazarlama olumlu bir etkinin yani sira bir sirketin olumsuz bir igerigi seklinde de
ortaya ¢ikabilmektedir (Hendrayati ve Pamungkas, 2020: 45). Viral pazarlama,
medyadaki etkilesimlerin avantajlarindan yararlanarak isletmelerin tanitimini ve
reklamin1 yapmak i¢in kullanilan modern yontemlerden biri olarak kabul

edilmektedir.
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Viral pazarlama, pazardaki miisterileri bir iriinii tanitmak i¢in kullanir. Bu
agizdan agiza reklam, geleneksel yontemlerden ¢ok daha diisiik maliyetli olabilir
cuinkt mugterileri tanitim ¢alismalarinin ¢ogunu yapmalari igin giiclendirir. Ayrica,
insanlar genellikle Grini satan igletmeden daha ¢ok arkadaslarinin Onerilerine
giivenmektedir. Viral pazarlama, musterileri Urin bilgilerini arkadaglarniyla
paylagsmaya tesvik ederek mevcut sosyal aglardan yararlanmaktadir. Viral
pazarlamanin uygun olmayan kullanimi trtinlere karst olumsuz kosullar yaratarak

verimsiz olabilir (Leskovec vd., 2007: 2).
2.3.4. Halkla lliskiler Faaliyetleri

Halkla iligkiler faaliyetlerinin amaci, ilgili ¢evrelerin gortglerini ve
tutumlarini anlama, analiz etme, bu ¢evrelerde kurum ve kurulusa iligkin olumlu
imaj olusturmak, ya da pekistirmek, kuruluglarin iletisim amaglari dogrultusunda,
hedef kitlelerini ve ilgili ¢evrelerini egitmek, ikna etmek, kriz donemlerinden zarar
gormeden kurtulmalarini saglamaktir. Yeni iletisim teknolojileri dendiginde ilk
akla gelen internet teknolojisi, halkla iliskiler alanina yeni bakig agilan
kazandirmistir. Internet ¢agiyla birlikte, kurumsal itibarn saglamak ve giivence
altina almak i¢in bir tus mesafesindeki hedef kitleyi bilgilendirmek ve dinlemek
zorunlu bir ihtiyag olmustur. Halkla iliskiler agisindan sosyal medya, bu alanda yeni
ufuklar acacak giigte ve onemdedir. Bu arag ya da yontem zamani iyi kullanarak,
insanlarla birebir iligkiye, son derece ekonomik kosullarda, tiim diinyaya ayni anda

hitap etme olanagl sunmaktadir (Yilmazel, 2011: 38).

2.4. Sosyal Medya Pazarlamasma iliskin Literatiir

Literaturdeki bir¢ok calisma gelismis ulkelerdeki tiketici davraniglarini
rasyonele yakin olarak yorumlarken, Abou-Elgheit (2018) tarafindan yapilan
aragtirma, degisen tiketici davranisini daha genis bir baglamda anlamanin 6énemini
vurgulamisgtir.  Caligma, Misir’da  sosyal medya pazarlamasi izerine
gerceklesmigtir. Tuketici karar verme siirecini ve gevrimigi saticilara olan giiveni
etkileyebilecek bilis, duygu, deneyim ve kisilik yonlerinin 6nemi Uzerinde
durulmustur. Yazar, sirketlerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde farkli
demografik, kiltirel, cografi ve davranigsal tiiketici segmentlerinin dikkate

alinmasi gerektigini ileri sirmustir.
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Kang ve Park (2018), mesaj yapisinin (etkilesim, formalite ve yakinlik)
markaya yonelik tutum, kurumsal gliven ve satin alma niyeti gibi tuketici
davraniglarint 6nemli olgide etkiledigini bulmuglardir. Sirketler, sosyal medya

pazarlamasi i¢in stratejilerini gelistirirken bir¢ok zorlukla kars1 kargiyadir.

Parsons ve Lepkowska-White (2018) tarafindan yapilan ¢alismada,
yoneticilerin sosyal medyaytr bir pazarlama araci olarak gelistirmelerine ve
uygulamalarina yardimci olacak bir gergeve onerilmistir. Onerilen cergeve dort

boyut igermektedir. Bu boyutlar su sekilde siralanabilir:
e Mesajlagma/Yansitma,
e Izleme,
e Degerlendirme,
e Yanit verme.

Canovi ve Pucciarelli (2019) tarafindan yapilan ¢alisma, kiigiikk sarap
sirketleri baglaminda sosyal medya pazarlamasina yonelik tutumu aragtirmistir.
Caligsma, saraphane sahiplerinin ¢ogunlugunun sosyal medyanin sosyal, ekonomik
ve duygusal faydalarini kabul etmesine ragmen, sosyal medyanin tim

potansiyelinden yararlanmaktan uzak olduklarint ortaya koymustur.

Wibowo vd. (2021), satin alma niyeti, sadakat niyeti ve katilim niyeti gibi
miisteri davranigsal sonuglarini etkileyebilecek miisterinin iligki kalitesini 6lgmek
icin sosyal medya pazarlama faaliyeti ve miisteri deneyimini ele aldi. 413 ¢evrimigi
anket anketi SmartPLS 3 kullanilarak o6l¢iildii ve analiz edildi. Sonuglar, sosyal
pazarlama faaliyeti ve musteri deneyiminin, musteri iligkileri kalitesi tizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu ve bunun da musteri davranigsal sonuglar
tizerinde olumlu bir etkiye yol a¢tigini gostermektedir. Bu arastirma, isletmelere,
pazarlama hedefine ulasmak ve isletmeler igin surdirilebilir performans
olusturmak i¢in sosyal ag siteleri igeriginin sosyal medya pazarlama faaliyeti ve
miisteri deneyimi boyutlarini takip etmesi gerektigi konusunda rehberlik

etmektedir.
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Wursan vd. (2021), agizdan agiza pazarlama yoluyla Uriin satin alma
kararlarinda sosyal medyanin roliini incelemigtir. Elde edilen veriler 1s18inda su

bulgulara ulagilmigtir:

e  Uriin satin alma kararlar tizerinde olumlu bir etkisi olabilecek sosyal medya

araciligiyla tanitim onemlidir,

e Sosyal medyayr kullanarak yapilan tanitim, agizdan agiza pazarlama

urtnleri tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir,

e Agizdan agza pazarlama yoluyla tanitim, iriin satin alma kararlar tizerinde

olumlu bir etkiye sahiptir.

Dijital ve sosyal medya pazarlamasinin etkileri, kuruluglar i¢in bir takim
olumlu ve olumsuz sonuglara yol agabilir. Arastirmalar, sosyal medya
pazarlamasinin oteller, liiks moda markalar ve tiniversiteler baglaminda musteriyi
elde tutma ve ayrica satin alma niyeti Uzerinde olumlu bir etkisi oldugunu
bulmustur. Dijital ve sosyal medya pazarlamasi, bir girketin markasi lizerinde
olumlu bir etkiye sahip olabilmektedir. Bu, marka anlami, marka degeri, marka
sadakati ve marka surdirilebilirligi gibi yonler seklinde ortaya ¢ikabilmektedir
(Dwivedi vd., 2021: 4). Sosyal medya literatiirii, ¢evrimigi kanaat 6nderlerinin Girtin
ve hizmetlerin tanitiminda 6énemli bir rol oynamaktadir. Buradan hareketle dogru

aktorlerin, segmen kararlarini etkiledigini ileri sirmek miimkindir.

Sosyal medya, bugiin pazarlamacilar tarafindan pazar payi rakamlarini
arttirmak i¢in harika bir firsat olarak gorilmektedir. Pazarlamacilar, sosyal
medyayi, mallarin1 veya hizmetlerini pazarlamak i¢in yeni bir dizi kanal olarak
gormekten mutluluk duymaktadir. Sosyal medya pazarlamasi sirketler, yeni
olmasina ragmen uyum sureci oldukc¢a kisa olmustur. Sosyal medya; firmalarin
misterileriyle iletisim kanali kurmalarina, uriinlerini pazarlamalarina, marka
denkligi olusturmalarina ve mugsteri sadakatini arttirmalarina olanak tanimaktadir.
Ancak ¢ift yonli bir kanal oldugu icin bu iletisimi yonetmek g¢aba ve Ozen
gerektirmektedir. Memnun olmayan musteriler yiuksek sesle itiraz edebilmekte,

diger bir¢ok musteriyi kolayca etkileyebilmekte ve markanin imajint
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zedeleyebilmektedir. Marka imajini iyilestirmek yerine zarar verme riskinden
kaginmak i¢in sirket, sosyal medya pazarlamasini girketin kiresel pazarlama
stratejisiyle uyumlu hale getirmelidir. Bunu yapabilmek ig¢in isletmenin hedef
kitlesine uygun insan profilini segmesi ve onlarla buna gore iletisim kurmasi ise bir

gerekliliktir (Saravanakumar ve Lakshmi, 2012: 4444).
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UCUNCU BOLUM

HELAL GIDA VE TUKETIM

3.1. Helal Kavrami

Islam'da Helal terimi, Islami kurallara gore “gerekli” olan1 adlandirmak igin
kullanilir. Helal Gida terimi kullanildiginda, ¢ogu insan listeyi yalnizca domuz eti
ve alkol yasaklarina indirgemesine karsin, konunun daha derinlikli bir incelemeye

tabii tutulmasi gerekir (Ergiil, 2014: 9).

Helal, izin verilen veya izin verilen anlamina gelen Arapca bir kelimedir ve
kavram, Islam Hukuku'na (Seriat) dayali olarak ve yiyecek, giyecek ve diger
yonlerle Muslimanlarin yagam bigimini diizenler. Helal kelimesinin zit anlamlist
haram yani yasaklanmig demektir. Helal norm, haram ise istisnadir. Helal ve haram
olarak yiyecek tercihi, Hz. Adem ve Hz Havva'nin cennetteki tek haram aga¢ olan
yasak agactan elmay1 yemesiyle baslamistir (Alserhan, 2011). Islam’a gore yemek,

hayatin baglangicindan bu yana, hayatin ¢ok énemli bir bolimiint olusturmustur.

Helal, ayn1 zamanda Islam'a gore her seyin mesrulastiriimasidir, yani eger
bir sey helal degilse, bu otomatik olarak onun Islami olmadig anlamina gelir (Calli,
2014). Genel olarak, Mislimanlarin helal konusundaki endiseleri, dini
yiikiimliiliiklere ve Islam’daki yasam tarzlarinin énemli bir parcas: olan bir kiiltiire

baglidir.

Helal kelimesi sadece Miislimanlar tarafindan kullanilan madde veya
tiriinler baglaminda kullanilmamaktadir. Insanlar arasi iliskilerden giyim ve
tavirlara, sosyal ve ticari iglemlerden ticaret ve finans hizmetlerinden yatirnma ve
Islam'in belirledigi ilke ve irsatlara paralel her tirlii hizmete kadar genis bir
uygulama alanina sahiptir. Helalin artik sadece hayvan kesimiyle sinirli kalmay1p,
alkol ve domuzdan arinmis olmanin 6tesinde evrensel bir kavram haline geldigini,
tiretim ve hizmetlerde tiim siireci kapsadigi goriilmektedir. Ustelik helal artik
sadece dini bir zorunluluk degil, bunun da 6tesinde hem Miislimanlar hem de

gayrimislimler i¢in bir tercih standardi haline gelmektedir (Samori vd., 2014: 482).
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3.2. Helal Gida Kavram

Et satisinda ¢esitli manipiilasyonlar oldugu i¢in gida tedarik eden firmalar
son zamanlarda helal gidaya buyiik 6nem vermektedir. Bir yiyecege Helal denmesi
i¢in Islami bir sekilde hazirlanmis olmasi gerekir (Ergiil, 2014: 9-10). Helal gida,
tiketilmesi glivenli ve seriata uygun olacak sekilde hijyenik olarak hazirlanmali,
islenmeli ve uretilmelidir. Bunlar, yiyecegin kesilmesi, saklanmasi, teshiri ve
hazirlanmast stirecini igerir (Khalek ve Ismail, 2015: 608). Gerek helal gida
arayisinin ve gerekse pazar paymin artmasinin igtah kabartan yapisi, helal gida
konusunun uluslararasi dizeyde ele alinmasina neden olmustur. Helal gida,
ciftlikten gatala tiimuyle islami kurallara uygun olarak hazirlanan gidayi ifade eder.
Daha genis bir agiklamayla helal gida, bitkisel, hayvansal, kimyasal ya da
mikrobiyal kaynakli, gida tGrtinlerinin hammadde, yardimci maddeleri, bilesenleri,
katki maddeleri, isleme yontemleri, isletme kosullari ve ambalajlarinin islami

kurallara uygunlugunun ifadesidir (Yildirim, 2011).

3.3. Helal Gida Kriterleri

Gida iretimini sadece hayvanlarla sinirlamak yeterli degildir. Giiniimiizde
hemen hemen tim yiyecek ve igeceklerde tirtinlerin raf 6mriinii uzatmak igin ticari
nedenlerle binlerce kimyasal bilesen veya koruyucu kullanilmaktadir. Mesela
Islam'da sadece domuzun kendisi degil, domuzun her pargast haramdir. Buna
ragmen domuz derisi, kani, killar1 veya diger organlarin pargalart giintimuizde
bir¢ok farkll sektorde kullanilmaktadir. Bu durum, helal gidaya karar vermeyi daha
karmagik hale getiriyor. Modern iiretim ve tiiketim bigiminde helal, sadece domuz
eti veya alkol anlamina gelmez. Bu nedenle ¢ikolatadan ekmege, sakizdan et
mendulerine kadar her gidanin helal olarak siniflandirilabilmesi i¢in kriterlere uygun
olup olmadig incelenmelidir. Boylece modern seri iiretim, helal gida sertifikasi
sorununu tiim diinyada biytik bir ticari sektore dontisturmektedir (Ergiil, 2014: 10).
Sertifikasyon suirecinin ticarilestirilmesi, 6nemli bir konu olarak kargimiza

cikmaktadir.

Helal gida pazarindaki artig, bu trendi finansal bir firsata donitigtirmek
isteyen gida tedarik¢ilerinin dikkatini ¢ekmigtir. Son 30 yilda, dinyanin farkl

yerlerinde, ¢ogunlukla buyik sehirlerde, helal gida trini satan marketler,
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e Helal olmayan ya da necis kabul edilen trtnlerin hazirlandig yerlerde
hazirlanmamali ve iglenmemeli,

e Iceriginde insana ait par¢alar bulunmamali,

e Uretim, hazirlik, paketleme, depolama ve dagitim asamalarinda fiziksel

olarak haram kabul edilen tirinlerden uzak tutulmalidir.

Markalarin helal gida sertifikasina sahip olmasi dini hassasiyeti olan
tiketiciler i¢in ¢ok onemli bir tercih nedenidir. Dolayist ile markalarin bu
sertifikaya sahip olmalarni rakipleri karsisinda kendilerine onemli bir avantaj
saglamig olacaktir. Cok sayidaki tilkede faaliyet gosteren uluslararast markalar ve
firmalar bu durumun farkindadirlar. Ornegin Nestle'nin, kendi internet sitesinde,
mevcut 456 fabrikalarinin 85 tanesinin helal sertifikaya sahip oldugu ve buralarda
154 ¢esit helal gida uretimi yapildigr kaydedilmektedir. Avrupa'da helal gida
pazarinda onemli bir yer edindiklerini, Isvigre'de 2010 bagslarinda helal gida

damgali tiriinlerinden olusan reyonlar agtiklar belirtilmektedir (Kurt, 2010: 138).

3.4. Helal Gida Tiiketimi
3.4.1. Helal Gida ve Tiiketim Iliskisi

Helal tiikketim, dini, toplumsal, kiilttirel ve ticari agilardan ele alinmaktadir.
Islami bakis agisina gore Islam, Kuran'da helal titketimin ayrintilarim tasvir etmede
cok spesifiktir. Buna karsin, Miislumanlar arasinda helal titketimi agiklayan ampirik
aragtirmalarin eksikligi oldugu gozlemlenmistir (Khalek ve Ismail, 2015: 608).
Helal gida, giinimiizde artan talebi nedeniyle kiiresel pazarlamada 6nemlidir. Helal
olan gida maddeleri sadece Islam hukukuna uygun olmakla kalmaz, ayn1 zamanda

hazirlanma ve iglenme sekli nedeniyle insan tiikketimi i¢in de sagliklidir.
3.4.2. Helal Gidanin Ticarilestirilmesi

Yerel gida saglayicilari, helal gida ticaretinin biyik talebinin farkina
varabilir. Helal anlayisiyla dinin ticarilestirilmesi bu noktada baglamaktadir.
Nitekim dinya helal gida endustrisinin yaklasik ytuzde 80’1 gayrimuslimlerin
elindedir (Nursofiza ve Azmi, 2012). Helal endistrisi en hizli biyiyen

endistrilerden biri olarak kabul edilmekte ve diinya pazarinda daha da hizlanacagi
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tahmin edilmektedir. Helal ticaretinin tamami i¢in yillik kiiresel piyasa degeri,
yizde 601 helal gidadan olmak tzere 2,1 trilyon ABD dolart olarak tahmin
edilmektedir (Khalek ve Ismail, 2015: 608).

Helal ayn1 zamanda kiltirel inanglarin, sembollerin ve uygulamalarin
pazardaki is liderleri tarafindan taninmasi gereken bir etnik pazarlama alanidir.
Calli'ya (2014) gore, helal gidalan ilk tercihi olarak tercih eden Musliimanlarin
cogunlugunda da gortlebilecegi gibi bireyler inanglarinin etkisi altinda tiketmeye
egilimlidirler. Son yillarda, helal gida igeren etnik pazarlama, televizyonda veya
diger ticari reklamlarda yer almaktadir. Bu anlamda niifus artisina paralel olarak
helal pazarlamanin da buyudiugini séylemek mimkiindir. Miisliman topluluklarin

homojen olmadig: bilinmektedir.

3.5. Diinya’da ve Tiirkiye’de Helal Gida

Diinya genelinde helal iiriin sektorinin yaklagik 1,5 milyar tiiketiciye sahip
oldugu tahmin edilmektedir, yani diinya genelinde her dort kisiden biri helal
trinleri tercih etmektedir (Bonne and Verbeke, 2008). Gida tedarikgileri helal
gidalan iglenmis sekilde tedarik ettikge, kiiresel pazarlardan helal Grtin talebi
artmigtir. Misliman bir tlke olarak diinya genelinde helal konusunda 6ncii bir role
sahip olan Malezya, 1970'lerin baginda helal gida konusunda gelisim gostermeye
baglamigtir. Malezya, bliyliyen ekonomisi ve gelisen talepleri ile birgok Muisliman
tlke i¢in bir rehber modeli konumundadir. Turkiye ile kiyaslandiginda resmi
belgelere ulagsmada bile daha diizenli bir sisteme sahiptir. Helal gidanin
Malezya’daki tarihsel gelisimi, Turkiye’deki gibi yeni bir kavram olmadigini
gostermektedir. Malezya Helal Merkezi’nin resmi Portali, "Malezya Islami
Kalkinma Departmani'nmin (JAKIM) tlkedeki tiiketici gida trtinleri ve mallar
tizerindeki helal durumu dogrulama ¢abalart 1974 yilinda baglamistir (Ergtil, 2014:
12-13).

Pakistan, resmi olarak helal sertifikast ile ugrasan Miisliman ¢ogunluklu bir
tlkenin ikinci bir o6rnegidir. Pakistan Tirkiye’ye Malezya’dan daha yakin bir
ornektir. Cunku Tirkiye’de oldugu gibi Pakistan’da da sistematik ve yerlesik bir
sure¢ yoktur ve tilke niifusunun sadece bir kism1 helal endiistrinin potansiyelinin

farkindaligina sahiptir. Helal gida uretiminin yaklagik %80'i1 gayrimuslimler
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tarafindan saglanmaktadir. Ornegin, iilke niifusunun ¢ogunlugu Katolik olmasina
ragmen Brezilyalilar on yillardir buytk helal treticilerdir. Ayrica Fransa'nin ihrag
ettigi tavuklarin dortte tigli helal gidadir (Ibrahim, 2009). Kiresellesen stipermarket
zincirleri helal gida uygulamalarini hayata gecirmektedir. Ornegin, Fransiz
Carrefour sirketi, tedarik zincirinin tarladan sofraya helal oldugunu test etmek i¢in
bir helal iriin koordinatoriine sahiptir (Power, 2008). Bu ornekler, helal gidanin

diinya ¢apindaki potansiyel pazarini ortaya koymaktadir.

1974’ten 2008’e kadar Malezya'daki helal belgelendirme stireci, adim adim
gelistirilmistir. 30 Eylul 1998°de Malezya, helal trtnleri belirli kriterlere gore
etiketlemeye baglamistir. Son olarak, 2008’de Helal Endiistri Gelistirme Sirketi’nin
helal etiketleme siirecinin her agamasinda, Malezya’da tek sorumlu otorite haline
gelmigtir. Bu alanda artan adimlar, Malezya’nin Misliman ¢ogunluklu bir tlke
olarak helal gida sektoriine liderlik etme potansiyelini yansitmaktadir (Ergil, 2014:
13).

Helal ticaret, Malezya ve diger Miisliimanlarin ¢gogunlukta oldugu iilkelerin
yani sira Muasliman azinliklarin yasadigr ilkelerde ve diger Avrupa tlkelerinde
buyumektedir. Nitekim, Musliman niifusun artmast ve Musliman tiketicilerin
satin alma giiciiniin artmast nedeniyle diinya pazarinda helal gida talebi artmaktadir.
Malezya’da helal pazar, 2008 yilinda uygulamaya konulan Helal Master Plani
kapsaminda ytiksek oranda desteklenmektedir (Khalek ve Ismail, 2015: 608).

Helal gida pazarinda 6nemli girisimlerde bulunurken, Misliman tlkeler
dinya ¢apinda ortak bir standart olmaksizin tek baglarina hareket etmektedir.
Malezya’da helal gida olan bir triin, bagka bir Musliman tilkede hala stipheli
olabilmektedir. Bu tur ikilemleri ortadan kaldirmak i¢in tim Miislimanlarin hatta

gayrimislimlerin de kabul ettigi benzersiz bir standart faydali olacaktir.
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DORDUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYADA HELAL GIDA PAYLASIMLARININ ICERIK
ANALIZI

4.1. Arastirmaya Mliskin Literatiir Taramasi

Bonne vd. (2007), Fransa'da yasayan 576 Miusliman arasinda helal et
tiketimine iligkin bir aragtirma yapmistir. Olumlu tutumlar, sosyal etkiler ve
algilanan davranigsal kontroliin Miislimanlarin helal gida tiikketme niyetlerini
belirledigi sonucuna varilmistir. Ayrica aragtirma, helal gidaya kolay
ulagilamamasina ragmen Muslimanlarin helal gida tilketmek i¢in ¢aba sarf etmeye
istekli oldugunu ortaya koymustur (Bonne vd., 2007). Ayrica, insanlarin kokeni ve
nesil farkliliklar1 gibi sosyal yapilarin da tiketicilerin beslenme tercihlerini tahmin

etmede katki saglayan faktorler oldugu belirlenmistir (Bonne vd., 2007).

Henderson (2016), hem Malezya hem de Singapur’da helal gidanin
zorluklarini ve helal turizmdeki 6nemini aragtirdi. Yazara gore, bu ilkelerin
ornekleri, ¢ogunluk ve 6nemli azinlik Musliman ntfusa sahip destinasyonlarin
turistler i¢in helal gida ile ilgili bir rekabet avantajina sahip oldugunu ve makul
derecede saglam ve giivenilir sertifika programlart mevcutsa da sosyal medyanin

yaratacagi etkiyle bu girisimlerin artacagini 6ne stirmistiir (Henderson, 2016).

Ali ve Suleiman (2018), helal gida endistrisindeki tedarik zinciri
yonetimine daha genis bir bakis agist saglamigtir. Helal gida tedarik zincirinde gida
butinliginin korunmasinda belirli zorluklar bulmustur (Ali ve Suleiman, 2018).
Hammaddelerin safligi ve mensei, helal kalite, helal sertifikasina agir1 giiven ve
kalite giivencesi bunlardan birkagidir (Ali ve Suleiman, 2018). Sosyal medya hem
bu sorunlarin ortaya ¢ikarilmasinda hem de ¢éziim siirecinde belirleyici bir faktor

olarak one ¢ikmaktadir (Ali ve Suleiman, 2018).

Hanafiah ve Hamdan (2020), miusliman gezginlerin Helal tiketim
tutumunun biyik ol¢iide onlarin dindarlik diizeylerine, 6znel normlarina ve

algilanan kontrol davraniglarina bagli oldugunu iddia etmektedir. Ayrica sonuglar,
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sunmakla kalmayip, ayni zamanda dini kimligi ve topluluk yapisim etkiledigini

gostermektedir (Kamarulzaman vd., 2015).

Onceki calismalarin ¢ogu, Miisliiman tiiketicilerin igeceklere yonelik
tutumlarina iligkin sinirli bir teorik anlayigla, Misliman tiiketicilerin helal gida
maddelerine yonelik tutumlarina odaklanmaktadir. Ginimuzdeki galigmalar ise
ozellikle tiiketicilerin igeceklere ve sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarinin
belirleyicisi olan tiiketicideki psikolojik faktorlere odaklanmaktadir (Samidi vd.,

2017).
Konuya iligkin Turkiye’de yapilan ¢alismalar da s6z konusudur.

Tekle vd. (2013), caligmasinda helal gida hususunda karsilagilan problemler
ve ¢oziimlerine odaklanmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda, helal gida ve
sertifikasyon konusundaki sorunlarin ¢éziimu tzerinde yapilacak ¢aligmalar, uzun
bir siire gerektirdiginden daha pratik bir ¢6ziim olarak etiketleme yonetmeliginde

birtakim degisiklikler yapilmast onerilmistir.

Alagoz ve Demirel vd. (2017), Konya’daki tiketicilerin helal sertifikali
triinleri satin alma niyetlerini ve bu tiketicilerin tikketim davraniglarini etkileyen
sebepleri aragtirmistir. Aragtirma sonucunda, davranigsa yonelik tutum, 6znel
normlar ve algilanan davranig kontrolii ile helal sertifikali tirtinleri satin alma niyeti
arasinda anlamli bir iligki bulunmasina ragmen dindarlik faktort ile ilgili olarak

anlamli bir iliski bulunamamugtir.

Cukadar (2017), helal gida konusunda tiiketici davraniglarini ele aldigt
calismasinda, Kahramanmaras 1Ili kent merkezinde yasayan 383 tiiketiciden anket
yoluyla elde edilen veriler kullanilarak tuketicilerin helal gida konusunda tutum ve
davraniglan tespit edilmistir. Analiz sonuglarina gore, tiketicilerin %76.0’1n1n helal
gida hakkinda bilgi sahibi oldugunu, ancak sadece %27.9’unun satin aldiklar

uriinlerin helal gida sertifikali olmasina dikkat ettikleri belirlenmisgtir.

Derin vd. (2019), genglerin helal gida hakkindaki algi ve farkindaliklarini
belirlemeye dontk kesfedici bir aragtirma yuriitmustir. Bu baglamda, gerceklesti
Inonii Universitesi [IBF Isletme Boliimii 6grencilerinin helal gidaya doniik algt ve

farkindaliklarinin boyutlarini belirlemek i¢in anket yoluyla veriler toplanmistir.
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Diinyada helal gidayla ilgili en énemli sorun olarak helalin yorumunda bir birlige

varilamamigs olmast gosterilmistir.

Ozgen ve Hazarhun (2019), gida etiketlerindeki e-kodlu katk1 maddelerini
helal gida kapsaminda incelemistir. Calismada oncelikle gida maddeleri, trtin
gruplarina gore siniflandirilmis, ¢esitli markalardan olugan toplam 419 adet Griiniin
gida etiketleri incelenmistir. Arastirma sonuglarina gore incelenen 419 gida

etiketinden 198’inde helal durumu siipheli E-kodlu katki maddesi tespit edilmistir.

Topal ve Sahin (2019), tiketicilerin helal gida triinlerine yonelik
tutumlarim1 Sakarya Ornegi iizerinden incelemistir. Arastirma Sakarya ilinde
gonilli katitlim esasina dayali tesadifi olmayan oOrnekleme teknigi ile anket
yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. Anket calismast 312 kisi ile yiz ylze
gorigme teknigi kullanilarak gergeklestirilmistir. Erkeklerin kadinlara, evlilerin
bekarlara, yaglilarin genglere gore helal gida konusunda daha hassas oldugu

goralmustir.

Oztiurk (2023), “Helal Etiket” iizerine yapilan ¢alismalara yonelik
bibliyometrik bir analiz yuratmustir. Calisma sonucunda arastirmacilarin helal
etiket ile kimlik, deger, kimlik faktorleri, sosyal deger, topluluk, tiketici, 6znel

normlar ve reklamcilik konularina odaklanmadig belirlenmistir.

Ozetlemek gerekirse, Helal kavrami ve sosyal medya haberlerinin her ikisi
de son zamanlarda yapilan caligmalarda kiltirel ve kiresel fenomenler olarak
temsili olarak anilmaktadir. Bununla birlikte, sosyal medyada yayinlanan ve Helal
gida ile iligkilendirilen haberlerin ve bunlarin bireylerin satin alma niyetleri
tzerindeki etkisini arastiran literatir eksikligi halen mevcuttur. Ayrica, Helal
urtnlerle ilgili haberler araciligiyla algilanan bu bilgilerin bir bireyin trtn yargist

tizerindeki etkisini sinirlt sayida g¢aligma aragtirmigtir.
4.2, Arastirmanin Yontemi

Bu ¢aligmada oncelikle nitel aragtirma yontemlerinden dokiiman analizine
bagvurulmugtur. Dokiiman analizi, yazili belgelerin igerigini titizlikle ve sistematik
olarak analiz etmek i¢in kullanilan bir nitel aragtirma yontemidir. Dokiiman analizi,
basili ve elektronik materyaller olmak tzere tim belgeleri incelemek ve

degerlendirmek i¢in kullanilan sistemli bir yontemdir. Nitel arastirmada kullanilan
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diger yontemler gibi dokiiman analizi de anlam ¢ikarmak, ilgili konu hakkinda bir
anlayis olusturmak, ampirik bilgt gelistirmek igin verilerin incelenmesini ve

yorumlanmasini gerektirmektedir (Corbin ve Strauss, 2008).

Bir arastirma yontemi olarak dokiman analizi oOzellikle nitel vaka
caligmalart i¢in de gecerlidir. Tek bir fenomen, olay, 6rgiit veya programi ortaya
cikarmak amaciyla yapilan ¢aligmalarda da kullanilir. Raporlar ve i¢ yazigsmalar
gibi teknik olmayan alan yazin, vaka g¢aligmalart i¢in potansiyel ampirik veri

kaynagdir.

Dokiimanlar, yapilan aragtirmanin bir pargast olarak ¢esitli amaglara hizmet
etmektedirler. Dokiimanlarin bes 6zel islevi bulunmaktadir. Birincisi dokiimanlar,
aragtirmadaki katilimcilarin faaliyet gosterdigi baglam hakkinda veri saglayabilir.
Gegmis olaylara taniklik eden belgeler, gegmisin yani sira bugiine ait bilgileri de
sunar. Bu tir bilgi ve i¢ gort, aragtirmacilarin belirli konularin tarihsel kokenlerini
anlamalarina yardimei olabilir ve halen aragtirlmakta olan olgulara etki eden
kosullari gosterebilir. Ikincisi dokiimanlarda yer alan bilgiler sorulmasi gereken
bazi sorular ve aragtirmanin bir pargasi olarak gozlemlenmesi gereken durumlari
onerebilir. Ugiinciisii dokiimanlar, ek arastirma verileri saglar. Dokiimanlardan elde
edilen bilgiler, bir bilgi tabaninda yer alabilir. Bu nedenle arastirmacilar, aragtirma
sirecinin bir parcast olarak analiz edilecek dokimanlar i¢in kitiphane
kataloglarina ve arsivlerine goz atarak, gorinmeyeni ortaya ¢ikarabilirler.
Dorduncust dokiimanlar, degisim ve gelisimi izlemek i¢in bir arag saglamaktadir.
Belirli bir belgenin ¢esitli taslaklarina erigilebilir oldugunda, arastirmaci
degisiklikleri tanimlamak i¢in bunlart karsilagtirabilir. Bir taslaktaki kiguk
degisiklikler bile bir projedeki 6nemli gelismeleri yansitabilir. Arastirmact ayrica
periyodik ve nihai raporlari da bir kurulugun veya programin zaman i¢inde nasil
caligtiginin net bir resmini elde etmek i¢in de kullanabilir. Sonuncusu doktimanlar,
bulgulart dogrulamanin veya diger kaynaklardan gelen kanitlart dogrulamanin bir

yolu olarak analiz edilebilir (Bowen, 2009).

Dokiiman analizinin ardindan ise arastirmada, yine nitel aragtirma
yontemleri arasinda yer alan icerik analizine basvurulmustur. Igerik analizinde

temel amag, toplanan verileri agiklayabilecek kavramlara ve iligkilere ulagsmaktir.

49



Toplanan verilerin 6nce kavramsallastinlmasi, daha sonra da ortaya ¢ikan
kavramlara gore mantikli bir bi¢imde diizenlenmesi gerekmektedir. Bu ¢ercevede,
veriyi agiklayan temalarin saptanmasi gerekmektedir. Igerik analizi yoluyla veriler
tanimlanmakta ve verilerin ig¢inde sakli olabilecek gercekler ortaya ¢ikmaktadir.
Igerik analizinde temelde yapilan islem, birbirine benzeyen verileri belirli
kavramlar ve temalar gercevesinde bir araya getirmek ve bunlarn anlagilabilir
sekilde duzenleyerek yorumlamaktir. Bu baglamda igerik analizi, temalarin
bulunmast ve bulgularin tanimlanarak yorumlanmasiyla gerceklesir (Yildirim ve

Simgek, 2016: 242-243).

4.3. Arastirmanin Bulgular:

Tuketiciler, Uriinleri kigisel 6zelliklere dayali olarak farkli faktorlere gore
degerlendirir. Uriinlerin algilanan kalitesi, fiziksel ve duygusal ozelliklerle
degerlendirilebilir. Bu ¢aligma, sosyal medyanin helal gida tiiketimine olan etkisini
arastirmay1 amaclanmistir. Islam'da titkketim, kullugu miikemmellestirmek ve bu
diinyada ve ahirette mutlulugu elde etmek i¢in ihtiyaglar kargilamaya yonelik bir
insan g¢abasi olarak bir anlam tagir (Ramli, 2015). Bu ¢aligmanin tiketicilerin satin
alma niyetlerini etkileyen faktorler hakkinda Helal pazarlamacilara daha derin bir
anlayts saglamasi ongorilmektedir. Helal gida satin alma niyetlerini nasil
etkileyebilecegini anlamak i¢in yeni kultirel ve teknolojik gelismelere katki

sunulmasi beklenmektedir.

Italya’ya giden Pakistanli gogmenler 6érneginde oldugu gibi, gog, yeme
aligkanliklarinin ve yemek tabularinin gekillerini degistirmede gugli bir islev
gormektedir. Bazi insanlar farkli bir din ve kiltiire sahip bir yere gittiklerinde
beslenme aligskanliklarindan vazgegmeyi tercih ederken, bazilart da dini
gereklilikleri yerine getirmeyi tercih edebilmektedir (Ramadan, 1998). Modern
dinyanin gelmesiyle birlikte yemek tabulari asimile edilebilir ya da bagka
sekillerde sekil degistirebilir. Hi¢ kuskusuz gog, bu degisimde birincil role sahiptir.
Gayrimuslim iilkelerde Miisliman go¢menlerin artmasiyla birlikte helal imkanlarin

saglanmasi i¢in bazi énlemler alinmistir (Sattar, 2009).

Mal ve hizmet igeren helal igletmeler, inanilmaz bir biyiime yagamaktadir.

Helal sektort, sektor temsilcileri ve girisimciler ig¢in olaganiistii bir is firsatina

50



katkida bulunan kazangli bir sektor haline gelmistir. Buiytik potansiyeline, 6zellikle
yerel ve uluslararasi pazarlar kapsayan devasa pazarina ragmen, yerel endiistrinin
karsilagtigi cesitli  zorluklar, helal pazara hizmet etme performanslarini
sinirlandirabilmektedir. Gerek go¢ gerekse bu zorluklarin 6niine gecilmesinde
sosya medya, dnemli bir role sahiptir. Ciinkt helal gidaya erigim ve bilgi edinme
konusundan cografyadan bagimsiz olan sosya medya, tiketiciye yon

verebilmektedir.

Sosyal medya aglari, kullanicilarin gesitli igerik turleri olusturmasina ve
paylagsmasina ve ardindan bunlar diger kullanicilarla paylagsmasina olanak tanir.
Igerikler her zaman ve her yerde olusturulabilir; bu nedenle kullamcilara gergek
zamanli olarak igerik olusturma ve paylagsma 6zgirliigi sunarlar. Bu tiir 6zellikler,
aragtirmacilarin birgok i alaninda kullanilabilecek kaliplari ve egilimleri bulmak
icin sosyal medya igerigini analiz etmelerini saglamistir. Bu dogrultuda sosyal

medya igeriklerinin analizine yonelik bir¢ok ¢aligma yapilmistir.

Helal konseptli restoranlar sokaklarda el ilanlari ve meniler dagitmak
yerine, yemek yiyenlerle baglanti kurmak ve reklamlar ile promosyonlar
yayinlamak i¢in Facebook hayran sayfalart olusturabilir. Bir restoran bu tir
cevrimici etkilesimler sunmuyorsa, ¢ok sayida potansiyel misteriyi kaybediyor

olabilmektedir (Bilgithan vd., 2014).

Ayrica Twitter, helal gida tuketiminde baslica rol oynayan sosyal medya
uygulamalar1 arasinda yer almaktadir. Tweetler, talebi arttirmakla beraber
kullanicilarin helal turizmin bir parcast olan helal gida ve helal otellerden endise

duydugunu gostermektedir (Ainin vd., 2020).

Instagram; Facebook veya Twitter'dan daha yiiksek etkilesim ile diinyanin
en poptuler sosyal medya platformlarindan biri haline geldi. Hem bireyler hem de
isletmeler tarafindan baglanmak, kendilerini ifade etmek ve bir web varligini
surdiirmek i¢in kullanilmaktadir. Aranabilir olmast i¢in, gonderilere genellikle
metin ve anahtar kelimeler (#hashtags) eklenerek niteliksel ve niceliksel analize
izin verilir. Essiz ol¢egi ve ¢esitliligi, onu uluslararasi kapsamda gozlemsel sosyal

aragtirmalar i¢in zengin bir kaynak haline getirir. ‘helal” ve ‘helal gida’ anahtar
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Tablo 1: Arastirma Verilerine iliskin Bulgular

Tablo 1. Arastirma Verilerine Iliskin Bulgular

Calisma Bakis Acisi Icerik Sosyal Medya
1. Dogruluk,
2. Harcama Davranisi,
3. Helal ve Haram
Kriterleri,
4. Yaym Etigi
5. Insan Onuru.
Anwar and Saced | Helal gidanin sosyal
(1996) medyadaki e Piyasada saglikli
unsurlarini 6ne rekabet,
gikarmiglardir. o Tiiketicilerin
fonksiyonel ve
sosyal ihtiyaglara
uygun iriinleri Youtube
segme Ozgiirlugu,
e Urinlerin
kalitesinin
iyilestirilmesi,
e Islam ahlakinin
geligtirilmesi.
1. Kesin ifade,
Islami perspektifte | 2. Promosyon araci
Islam and Alam helal giday1 sosyal | olarak yasaklanmig
(2013) medya ile unsurlar,
pazarlamanin bes | 3. Ikna edicilik, Youtube
boyutunu 4. Seffaflik,
Ozetlemisgtir. 5. Ciplakliktan
kaginmak
Abdul Cader Helal gidayi etkileyen | 1. Islami  gorevlere
(2015) Kuran mesajina saygl gosteren Islami
oncelik vermistir. faaliyetler, Youtube
2. Allah'm nimetine
sitkretmek.
1. Helal sorunu
2. Sosyal medyanin
Helal gida iriinleri | iglevleri
Yusoff vd. hakkinda bilgi arama | 3. Helal Gida Uriinleri
S . Facebook,
(2016) stratejisine 4. Hem i¢ hem de dis Twitter
odaklanmaktadir. pazarda helal triinlerin Ins tagrar’n
kalitesini  belirlemede
kesin ve sistematik bir
sosyal ag ortami1
Kavramin sosyal Helal gidanin;
medya araciligiyla 1. Dini
Mejova et al. ortaya konan kiiltirel | 2. Hikiimet otoritesi Instagram

(2017)

gesitliligini ve
ozellikle de
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diinyadaki farkli
niifuslar tarafindan
ifade edilis bigimini
aragtirilmigtir.

3. Kisisel saglik algilar
ile nasil iligkili oldugu
incelenmigtir.

Shafiq vd. (2017)

Helal gidanin sosyal
medya
pazarlamasinda dort
genel kuralint
tanimladilar.

1. Tiketicilerin temel
icgidilerini  istismar
etmemeli ve  asla
gergeklesemeyecek
arzulart tahrik etmekten
kaginmali,

2. Gergege ve tiim riin
ozelliklerinin tam
olarak ortaya
¢ikarilmasina
dayanmalidir,

3. Uriin haram ve zararli
olmamall,

4. Tiketimi bir ibadet
sekli olarak savunmali
ve ayn1 sekilde 1limlilig
tesvik etmelidir.

Youtube

Purmnama and
Safira (2017)

Sosyal medya
pazarlama siirecinde
helal gidaya yonelik

etik kurallan tesis
etmeyi agikladilar.

1. Uygunsuz giyinen
kigileri gostermez,

2. Cinsel c¢ekiciligi
kullanmaz, 3. Duygusal
¢ekiciligi kullanmaz,

4. Korku c¢ekiciligi
kullanmaz, 5.
Abhlaksizlik tasviri
kullanmaz,

6. Kufiir dili kullanmaz,
7.  Islam'a  kifri
betimlemez,

8. Israfi tesvik etmez,

9. Yalan  taniklik
kullanmaz,

10. Kanitlarla
desteklenmeyen
iddialarda  bulunarak
abart1 kullanmaz.

Youtube

Sofiyah (2019)

Helal gidada sosyal
medya reklamlarinin

Ozelliklerini anlattilar.

1.Etik,

2. Givenilir,

3. Aldatic1 Olmayan
4. Basit

5. Insancil

Youtube

Feizollah vd.
(2019)

Twitter'da Helal
gidaya yonelik
trinleri
incelemislerdir. Helal
turizm, helal

Helal gida literatiirii
incelenerek ve
aragtirmacilar arasinda
yapilan beyin firtinasi
sonucunda anahtar
kelimeler belirlendi.
Literatiir incelemesi,

Twitter
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kozmetik ve helal

helal teriminin

kiyasla katkilarindan
biri, geleneksel
ankete alternatif
olarak sosyal
medyanin
kullanilmasidir.

gidayla ilgili Twitter Misliiman dostu ve
anahtar kelimelerini Seriat ile birbirinin
kesfetmistir. yerine kullanildigini
gostermistir.
Feizollah vd. Bu ¢aligmanin diger Helal kelimesi diger
(2021) yeni makalelere kelimelere gore en sik

kullanilan kelime olup,
bunu seyahat ve turizm
kelimeleri takip
etmektedir. “Gida”
kelimesi 9. sirada yer
almaktadir. Bulgular,
helal gidanin ¢esitli
hizmetleri igerdigini ve
bir¢ok tweet'te ortaya
ciktig1 gibi
kullanicilarin helal gida
ile ilgilendigini
gbsteriyor.

Twitter

Ayrica Ramli (2015), tarafindan yuritilen 'helal Grtanlerle ilgili yanlig
yayilma bilgileri ve helal endistrisi i¢in ¢ikarimlar' bagliklt bir ¢alismada, helal
urtinlere iligkin yanlig bilgilerin ve yayilma ortamimin yani sira helal endiistrisi
tizerindeki etkileri tartisilmaktadir. Bu ¢alismada Facebook, Instagram, gibi sosyal
medya uygulamalarinin helale yonelik yanlis bilgilerin yayilma araci olarak yanlig
bilgi yayma aract haline gelebildigi tizerinde durulmustur. Dolayisiyla helal gida

tiketimine yonelik sosyal medya uygulamalarinin rolii daima olumlu sekilde ele

alinmamustir.
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Tablo 2: Sosyal Medya Uygulamalarinin Helal Gidaya Tiiketimine Etkisine

Yonelik Kavramlarin Kodlanmasi

Temalar / Kodlar

Aragtirmacilar

Alnt1 Ornekleri

Bu c¢alisgma, Helal ve Helal olmayan gidalarin
karsilastinlmasiyla  siirdiiriilebilir  gida  tedarik
zincirinin veriye dayal1 bir calismasina katkida bulunur

Siirdiiriilebilirlik ve gelecekteki calismalar ve pratik yerine getirmeler
e Saglk Tseng vd. (2022) igin Oneriler sunar. Sonuglar, Helal olmayan
e Dogal siirdiiriilebilir gida tedarik zinciri igin en ¢6nemli
e  Organik gostergelerin -~ gida  tikketimi, gida  giivenligi,

Tarim dayamklhilik ve gida attk yonetimi oldugunu
o Islami gostermektedir.
Cevresel
Degerler Siirdiriilebilirlik, g¢esitli yonleri ve yorumlarn igeren
. Gld;} N Rejeb vd. (2021) ggkbqutlubir kayram oldugupdam H;lal Glda .t.eda.n'.k
Endiistrisi zincirleri hedefleri, gida ekosisteminin stirdiiriilebilir
boyutlar ile 6nemli 6l¢giide ortiigsmektedir.
Tiketicilerin helal gida tikketim egilimlerinde sosyal
medyamn (facebook, twitter vb.) etkisi vardir. Gida
tiikketim davramslarinda helal gida tikketim egilimleri
Olciilmeye ¢alisan tiiketicilerin; “Dini  hassasiyet”,
Kizgin ve Ozkan (2014) | “aileden alian egitim ve bilgi” ve “Gida satin alian
isletmeye duyulan giiven” faktorlerinden
etkilendikleri; “sosyal medya”, “medya” ve “reklam ve
kamuoyu bilgilendirmelerinden” daha az etkilendikleri
anlasilmaktadir.
Din Ustelik helal artik sadece dini bir zorunluluk degil,
e Kimlik Samori vd. (2014) bunqn ) dz} otesmqle h;m qulumanlar hem .de
e  Given gaynmushmler icin bir tercih standardi haline
e Seriat gelmektedir.
; Markalarin helal gida sertifikasina sahip olmast dini
e Islam . A i L .
e Allah hassas.ly.etl olan tuk;thllf:r i¢in ¢ok onemh bir terqh
nedenidir. Dolayist ile markalarin bu sertifikaya sahip
¢ Kuran Kurt (2010) olmalant rakipleri karsisinda kendilerine 6nemli bir
 Inang avantaj saglanus olacaktir. Cok sayidaki iilkede faaliyet
 Dindarlik gosteren uluslararas1 markalar ve firmalar bu durumun
farkindadirlar.
Miisliiman gezginlerin Helal tikketim tutumunun biiyiik
Hanafiah ve Hamdan Olciide onlarin dindarlik diizeylerine, 6znel normlarina
(2020) ve algilanan kontrol davramglarima bagh oldugunu
iddia etmektedir.
Sonuglar, dijital medyamn yalmzca cografi olarak
dagimik bireylere pazar temelli ¢oziimler sunmakla
Kamarulzaman vd. (2015) kalmayip, aym zamanda dini kimligi ve topluluk
yapisim etkiledigini géstermektedir.
Helal Gida uygulamas: gerceklestiren bir oteldeki yonetici
wr e - orugleri degerlendirilerek
Kiiltiirel Degerler I%Iela? Gida 1g1ygulamalar1 konusundaki tavrinm incelendigi
¢ I,(j)lplmn calismada, yoneticilerin belirttikleri ortak sonuclardan
o ¢ hareketle; helal gida uygulamalannm geleneksel kiiltiire
e  Gog Baran vd. 2017) oldukca uygun o%dugu }gkat finansal a%ldan otele maddi
e Tnsan Haklar l_d'}lfet g_etinnesi sebebiyle sertiﬁkaland%nlama_ya_n urtinler
e  Miisliman icin yeni diizenlemeler uyguladiklar: belirlenmistir.
e  Gelenck
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Tiiketici
Davramst

Calli 2014)

Helal aym zamanda kiiltiirel degerlerin, sembollerin
ve uygulamalarin pazardaki is liderleri tarafindan
taninmasi gereken bir etnik pazarlama alamdir. Helal
gidalar ilk tercihi olarak tercih eden Miisliimanlarin
¢ogunlugunda da goriilebilecegi gibi bireyler, kiiltiirel
degerlerinin etkisi altinda tiikketmeye egilimlidirler.

Hayvansal Gida

Hayvan
Sevgisi
Beslenme
Helal Kesim
Hayvancilik
Helal
Belgelendirme
Et ve tavuk

Mohammed (2020)

Helal gida soyleminin sosyal medyada oynadifi
belirgin rolii daha once yapilmis higbir ¢aligma
arastrmanmustt. Bu g¢alisma, metin madencilii ve
sosyal ag analitiginden O6ding alman yontemleri
kullanarak helal gida tweet'leriyle ilgili yapiyy,
dinamikleri ve duygularnt aragtirarak bu aragtirma
boslugunu doldurmaktadir. Sonuglar genel olarak
olumlu bir duygu gosterse de, tweetler hayvan refahu
ile ilgili genel bir endiseyi de yansitiyor.

Samori vd. (2014)

Helalin artik sadece hayvan kesimiyle siurh
kalmayip, alkol ve domuzdan arnmig olmamn
otesinde evrensel bir kavram haline geldigini, iiretim
ve hizmetlerde tiim siireci kapsadig1 goriilmektedir.
Ustelik helal artik sadece dini bir zorunluluk degil,
bunun da otesinde hem Miislimanlar hem de
gayrimiislimler ig¢in bir tercih standardi haline
gelmektedir.

Ergiil (2014)

Gida tiretimini sadece hayvanlarla smmirlamak yeterli
degildir. Giiniimiizde hemen hemen tiim yiyecek ve
igeceklerde iiriinlerin raf dmriinii uzatmak igin ticari
nedenlerle binlerce kimyasal bilesen veya koruyucu
kullamlmaktadir.

Turizm
Destinasyon
Seyahat
Deneyim
Sertifika
Alkolsiiz
Restoran

Standard (2015)

Yapilan  ¢aligmalarda  Miisliman  turistlerin
destinasyon karar tercihine etki eden faktorlerin
basinda helal gida, fiyat, helal turizm deneyimi ve
dinlenme gelmektedir.

Hanafiah ve Hamdan
(2020)

Miisliiman olmayan turizm destinasyonu
pazarlamacilarimn pazarlama stratejilerini
uyarlamalar ve seyahat paketlerini planlarken, Islami
beslenme kurallarim tesvik etmeyi diisiinmeleri
hayati 6nem tasimaktadir. Bu ¢aligma, Miisliiman
dostu turizme ve Miisliiman gezginlerin Helal gida
tiikketim davramsinda dindarligin roliine odaklanan az
sayidaki ¢alismadan biridir.

Ab Talib ve Johan, (2012)

Helal kavramm ne kadar gidayla o6zdeslestirilse de,
farklh  drimler de helal kistaslann  icinde
degerlendirilebilmektedir. Kavram; gidanin yam sira
kozmetik iiriinleri, tibbi triinler, banka, finans ve
turizm hizmetlerini de icermektedir.

* Bu tablodaki ¢alismalara, 'Helal Gida' terimi taratilarak Google Akademik
(https://scholar.google.com/) veri tabanindan ulagiimigtir.
Bu tablodaki ana unsurlar, yazar tarafindan belirlenmigtir.
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Helal surdirilebilir gida tedarik zincirinin en 6nemli gostergeleri Helal
sertifikasi, Helal tedarik zinciri giiveni, Islami degerler, Helal gida giivenligidir.
Cagdas bir surdurilebilir gida tedarik zinciri sunulur ve gelecekteki egilimler,

zorluklar ve firsatlar belirlenir.

Tiketicilerin helal gida tiikketim egilimlerinde dini hassasiyetin etkisinin
oldugu ifade edilebilir. Helal gida tiketimi tizerinde etkisi olabilecegi dustntlen
faktor degiskenleri itibariyle; sosyal ¢evrenin, sosyal medyanin, saglikli yasam
bilincinin, reklam ve kamuoyu bilgilendirmeleri kapsaminda dini hassasiyete sahip
olma etkisinin de énemli oldugu belirlenmistir. Dini hassasiyet etkenlerinin daha

ayrintili olarak incelenmesi ile bu alandaki arastirma eksigi giderilebilir.

Calisma, sosyal medya araglarinin deger boyutunun one ¢ikarilmast,
genglerin deger reformunda Sosyal Aglarin roliiniin etkinlestirilmesini engelleyen
sorunlarin aragtirtlmast ve farkli degiskenlerle benzer caligmalarin yapilmasi

gerekliligini onermektedir.

Helal gida, bitkisel, hayvansal, kimyasal ya da mikrobiyal kaynakli, gida
trinlerinin hammaddesi, yardimc1 maddeleri, bilesenleri, katki maddeleri, igsleme
yontemleri, isletme kosullari ve ambalajlarinin islami kurallara uygunlugunun

ifadesi olarak one ¢ikmaktadir.

Bulgularimiz, helal gida aglarinin iligkisel dogasinin ve kritik bir iletigim
aract olarak uluslararast pazarlama dizeyinde sosyal medyanin stratejik
yonetiminin éneminin altini ¢izdigi i¢in farkli paydaglar i¢in 6énemli ¢ikarimlar

igeriyor.

Helal gida tiiketicilerinin, dindarlik, 6z kimlik, hayvan refahi tutumlan ve
grdanin 6zgunligu ile ilgili endise diizeylerine gore boliinebilen oldukga heterojen

bir grubu temsil ettigi goriilmektedir.

Elde edilen veriler 15181nda, sosyal medya web sitelerinde helal arayanlarin
ortak sikdyeti, su anda yasadiklart veya turizm destinasyonlarina seyahat ederken
givenilir kaynaklarin eksikligi ile ilgilidir. Bu zorluk karsisinda, bir¢ok helal
arayan kisi, sosyal medya paylagimlari yoluyla iyi kaynaklari belirlemede

bagkalarina yardim etme sorumlulugunu astlenmektedir.
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Bulgular, Misliman olmayan azinlik bolgelerindeki Muslimanlarin (basta
goecmenler olmak iizere) giivenilir helal gida kaynaklar bulma konusunda siklikla
karsilagtiklart zorluklarin agilmasinda ve sosyal medyanin sagladigi faydalar

vurgulamaktadir.

Bir sosyal medya sitesinde aktif ya da pasif olarak etkilesim kurma siirecinin
kendisi, dini pratikleri ve ideolojileri pazar1 degistirmesi muhtemel sekillerde
sekillendirmeye hizmet eder. Ayrica, topluluk etkilesimi, topluluklarin hem siber
dinyada hem de “gercek diinyada” akici bir sekilde islev gordiigii uyarlanabilir

dinamikleri igermektedir.

Helal urtnlerle veya baska yollarla Musliman pazarlarla ugrasan birgok
sirket, web siteleri araciligiyla gevrimigi varlik saglamig olsa da 6zlemlenebilir
bulgular, sosyal medyanin kolaylastirdigi ¢evrimigi etkilesimden aktif olarak az
yararlandigin1 rotaya koymaktadir. Helal gida ve sosyal medyaya yonelik
literatirdeki c¢aligmalarin sinirlt olusu, bu savi destekler niteliktedir. Sosyal
medyanin bu tiir organizasyonlarin pazarlama stratejisine entegrasyonu hakkinda
nispeten az sayida aragtirma makalesinin yayinlanmig olmasi belki de sasirtict
degildir. Cinki pazarlama faaliyetleri, tarihsel olarak, bir pazarlamaci ile
miuistakbel bir mugteri arasindaki tek yonlt iletisimi (6rnegin reklam yoluyla)
icermistir. Daha yakin zamanlarda hem daha biyiikk hem de daha kiigik firmalar,
bu makalenin girisinde atifta bulunulan iligkisel pazarlama yaklagimlarina yonelik
daha genis ¢evresel degisime paralel olarak, pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir

pargast olarak iki yonlii iletigim yontemlerini benimsemekte ve uygulamaktadir.
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Malezya’da her gecen giin artmaktadir. Ciinkii, pazardaki sinirl1 tirtin bilgisi,
sosyal medyanin varligt ve popilaritesiyle giin gegtikge sinirsiz bilgiye dogru
evrilmektedir. Buna karsin, sosyal medyanin neredeyse her giin helal logosunun
sorumsuz kigiler tarafindan koétiye kullanilmasi ve sanal ortamda haberlere
yansimast, helal gida giivenligini sarsabilmektedir. Bu nedenle bu sorunu agmak
icin helal trtnlerin tanittminda uygun bir konsept dnermenin yaninda ttketici biling
diizeyini belirlemek son derece buyiikk éneme sahiptir (Yusoff ve Adzharuddin,

2017: 3).

Buradan hareketle gida sahtekarligi, helal gida endustrisi i¢in devam eden
bir tehdit olmaya devam etmektedir. Helal olmayan etin kasitli olarak helal olarak
yanlig etiketlenmesi, helal et kontaminasyonu ve yasa dist et ticareti gibi birtakim
helal gida dolandiricilign érnekleri mevcuttur (Fuseini vd., 2017). Ornegin, 2015
yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde iki sirket, Malezya’nin helal kesim
standartlarina uymayan yanlis markalanmis sigir eti Urtinlerini ihrag etmekle

suglanmigtir (Ahmad vd., 2018: 360).

Bu baglamda kapsamli bir gida mevzuati, bir gida kontrol sisteminin
temelidir. Gida mevzuati, bir tlkede gida kontroli i¢in genis ilkeler olusturan ve
gidanin Uretimi, islenmesi, pazarlanmasi ve ticaretini bir tiiketicileri giivenli
olmayan gida ve hileli uygulamalara karsi korumak anlamina gelmektedir. Helal
gida kontrol yonetimi i¢in mevzuata ihtiya¢ duyulmaktadir. Cinku, tiketicileri
korumak, helal gida ureticilerinin tiketicilere karst ahlaki yukamlaliklerini yerine
getirmesini saglamak ve hem yerel hem de yerel halk i¢in helal gida ticaretini
kolaylagtirmak i¢in mevzuat bir gerekliliktir. Kanunlar, yonetmelikler ve standartlar
gibi geleneksel yasal metinlerin yani sira, helal gida kontrol sistemindeki ek bir
bilesen, Islam alimleri tarafindan Kuran-1 Kerim ve hadislerden ayetlerin
yorumlanmasi ve uyarlanmasina dayali olarak yayinlanan bir hukuki goris olan

fetvadir (Ramli, 2010).
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Gida, insan yasaminda temel bir ihtiyagtir. Bu durumda Islam, helal gida
meselesiyle yogun sekilde ilgilenmektedir. Bir gida, hammaddelerin, malzeme
bilesenlerinin, katki maddelerinin tretimi ve mevzuatin belirledigi yonergelere
gore islenmesi durumunda Islam’a uygunlugu degerlendirilecek ve helal olarak
siniflandirilacaktir. Genel olarak, tiketicilerin gidaya yonelik satin alma niyetleri,
pazarlama bilgileri, durum ve trlini igeren gidaya 6zgl 6zellikler gibi bireysel ve

cevresel faktorlerle oldukea iligkilidir (Golnaz vd., 2012).

Sosyal medya analizleri, “dini diasporanin”, helal gida hakkinda iletisim
kurmak i¢in yaygin olarak dijital gonderilerin kullanildigini gostermistir. Bu
aragtirma, sosyal medyanin helal gida tiketimlerini analiz ederek, bu kadar az
temsil edilen bir alan hakkindaki tartigmaya genislik ve derinlik katmigtir. Helal
gidanin yani sira helal turizm ve helal kozmetik de sosyal medya kanaliyla helal
endustrisinde popularite kazanan diger konular olarak tespit edilmistir. Helal gida
pazari son zamanlarda 6zellikle Asya-Pasifik, Avrupa ve Giiney Amerika'da énemli

bir bliyimeye tanik olmustur (Mostafa, 2018: 858).

65



SONUC VE DEGERLENDIRME

Medya ve din arasindaki iligki, sosyoloji ve siyaset teorisi dahil olmak tizere
cesitli disiplinler arast bakis agilarindan incelenmistir. Medya toplumsal bir olgu
haline geldiginden ve kamuoyunda kritik bir rol oynadigindan, kamuoyunu
sekillendiren bir aktore doniigmustir. Bu baglamda bazi bilim insanlari, halkin ve
izleyicilerin dogrudan bilgi ve deneyime sahip olmadig alanlarda, medyanin
kamuoyunda daha etkili hale geldigi konusunda hemfikirdir. Ayrica, izleyicinin
belirli bir konu ile dogrudan deneyimi olmasi durumunda medya etkilerinin
azalabilecegini belirtmiglerdir. Medyanin bazi sosyal ve siyasi unsurlarn
megrulagtirma gucii  bulundugundan, insanlarin bu konulari birinci elden
deneyimlemektense haberlerdeki alanlar takip ettigini ve arastirdigim sdylemek
yanlis olmaz. Bu baglamda haberde sunulanlar, ister algilart mesrulastirsin, ister
bakis agilarini baska bir yonde sekillendirip degistirsin, olduk¢a énemlidir. Algilart
degistirebilecek en etkili faktorlerden biri de hi¢ kuskusuz sosyal medyadir.
Internet, sosyal medya, akill telefonlar gibi ileri iletisim teknolojilerinin gelismesi

medyadaki kiiltiir ve kaynaklarin daha fazla ¢esitlenmesini beraberinde getirmistir.

Sosyal medyadaki teknolojik gelismeler, 6grenme ve egitimin aract haline
gelebilir. Bu nedenle, émur boyu siirecek bir egitim stireci, Miisliiman i¢in eksiksiz
Helal gida turtint tiketimine ulagmak i¢in ¢ok énemli olan bilgileri saglar. Ayrica
helal gidalan ile ilgili temel Islami kurallar agisindan egitim, ozellikle tiiketilen

gidalarin helalligini belirlemede farkindalik yaratmak i¢in ¢ok 6énemlidir.

Sosyal medya gibi agik bir iletisim ortami, tiiketicinin gida Urinlerinin
giivenligi ve kalitesi hakkindaki goriiglerini paylagmasi igin mikemmel bir firsat
saglar. Ayn1 zamanda helal konusunun daha interaktif bir sekilde 6grenilmesine
zemin hazirlar. Benzer konuya odaklanan 6zel ¢ikar gruplarn da bilgi kaynag
olabilir. Bununla birlikte, sosyal medyanin bilginin yayilmasindaki yaygin roliine
ragmen, sosyal medya kullanicilart dijital araglar araciligiyla yayilan bilgiler
konusunda dikkatli olmalidir. Bazen bilgiler stphelidir ve potansiyel olarak
yanilticidir. Tuketici helal hakkindaki bilgileri mesru bir kaynaktan kontrol

etmelidir. Tlgili makamlar, helal konusuna iliskin bilgilerin yayilmasinin gegerli ve
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yetkili organ olmasint saglamakla yikiimladur. Bilgiler, Misliman ve gayrimislim

tuketiciler i¢in agik ve kolay anlagilir hale getirilmelidir.

Sosyal medya platformlarinin kendilerini birgok kullanicilarinin yagam
tarzlarina dahil etme yetenegi, bu tir platformlart pazarlamak igin kullanmak
isteyen firmalar tarafindan, tiketiciler ile iligkiler gelistirmek agisindan biuyik
olgiide bir firsat olarak algilanmalidir. Su anda, miisterilerle Islam'in degerleri ve
ogretileri etrafinda donen bir sekilde etkilesim kurmak igin sosyal medya
platformlarin1 kullanan uzun bir firma gelenegi yoktur. Bu baglamda, bunu yapan

buyiik firsatlar s6z konusudur.

Bu nedenle, Musliman tiiketicileri hedef alan pazarlama stratejilerinin,
ornegin uygun olmayan uriin ozellikleri, etiketleme, promosyon vb. yoluyla
cekmeye calistiklart pazari rahatsiz etmemek i¢in Helal konulara duyarli olmasi
gerekir. Ayni zamanda, Misliman miisterileri hedefleyen pazarlamacilar, onlarla

baglant: kuracaklari agik bir Islami mesajdan daha fazlasina ihtiyag duyarlar.

Tiketicilerin farkindaliklarini, ihtiyaglarint ve isteklerini, satin alma
egilimlerini veya helal konulardaki hassasiyetini anlamak i¢in tiiketici tutumlar

hakkinda daha fazla arastirma yapilmalidir.

Internet ve sosyal medyanin tanitim ve pazarlama araglarinda 6n plana
¢iktig bu yillarda, pazarlamacilarin helal gida faaliyeti arayisinda olmasina kargin,
muhtemel kisilere ulagmak i¢in web sitelerinde bilgi bulunmamasi eksiklik olarak
gorilmektedir. Ayrica Helal konseptli tanitim faaliyetlerini agirlikli olarak yurtigi-
yurt dig1 fuarlari, online satislar, katalog-brogtrler ve en ¢ok da sosyal medya gibi

araglar ile gerceklestirdikleri goralmustiir.

Helal sertifikast verirken abartidan kaginmak, din konusunda yetkin birine
danigmak ve temel yasam ihtiyaglarint géz ardi etmemek, bu c¢aligma kapsaminda

Onerilmektedir.

Ozetle, Miisliman ¢ogunluklu bir iilkede helal etiketleme veya
sertifikalandirma yadsinacak bir adim degildir. Bunu bir satig stratejisi olarak
kullanmak, helal tuketime yonelik dini kaygilar1 azaltabilir. Dini hassasiyetler ile

helal satmak, daha ¢ok para kazanmak i¢in helal satmaktan farklidir. Buna kargin
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ticari amaglarin 6nceligi, 6zellikle sosyal medya uygulamalariyla, helalin dini bir

hassasiyetten ziyade kazang aracina dontigmesine yol agabilmektedir.

Sosyal medyada helal gida reklamlar1, Helal fikrinin kullanilmasi ve Helal
tanitima kadar ¢esitli durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Birgok reklamda, ogelerin
ozinii agik bir sekilde belirtmek, Helal tesvik ve Islami tamitim ilkelerine
atfedilebilir. Bir kiltir olusturma ve plan yapma sonuglarina sahip olan sosyal
medya, ayn1 sekilde Helal fikri, Helal tanitim, Islami tanitim ve helal gida nitelikleri
gibi bilesenleri biinyesinde barindirmaktadir. Sosyal medya, pazarlama
stratejilerini gekillendirmek i¢in gii¢la bir platformdur ve helal gida sektori, bunlar

hizmetlerine dahil etmelidir.

Helal sektorti genis bir konu yelpazesini kapsamaktadir. Helal gidanin yan
sira Helal turizm ve Helal kozmetik, Helal endiistrisinde popiilerlik kazanan diger

konular olarak 6ne ¢ikmistir.

68



KAYNAKCA

Abdul Cader, A. (2015). “Islamic challenges to advertising: a Saudi Arabian
perspective”, Journal of Islamic Marketing, 6(2), 166-187.

Ab-Talib, M. S. ve Mohd Johan, M. R. (2012). “Issues in Halal Packaging: A
Conceptual Paper”, C'S Canada International Business and Management, 5(2), 91-

95.

Abou-Elgheit, E. (2018). “Understanding Egypt’s Emerging Social Shoppers”,
Middle East Journal of Management, 5 (3), 207-270.

Ahmad, A. ve Khan, M.N. (2017). “Factors Influencing Consumers’ Attitudes
toward Social Media Marketing”, MIS Review, 22 (1/2), 21-40.

Ahmad, A N., Fatimah, U., Abidin, U.Z., Othman, M. ve Rahman, R.A. (2018).
“Overview of the halal food control system in Malaysia”, Food Control, (90), 352-
363.

Ainin, S., Feizollah, A., Anuar, N.B. ve Abdullah, N.A. (2020). “Sentiment
analyses of multilingual tweets on halal tourism”, Tourism Management

Perspectives, (34), 1-8.
Akar, E. (2011). Social media marketing, Elif Yayinevi, Ankara.

Alagoz, S.B. ve Demirel, E. (2017). "Helal Gida Sertifikali Uriinlerin Tiketici
Davramiglan Uzerine Etkisi: Konya Ili Uzerinde Bir Arastirma", Siileyman Demirel

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (28), 451-472.

Alan, A K., Kabaday1, E.T. ve Uzunburun, T. (2018). “Sosyal Medya Pazarlama
Faaliyetlerinin Migteri Varligt ve Musteri Bagliligina Etkisi”, Uluslararasi
Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi, 14 (2), 535-555.

Alper, A. (2012). Social networks, Pelikan Publishing, Ankara.

Ali, M.H. and Suleiman, N. (2018). “Eleven shades of food integrity: A halal supply
chain perspective”, Trends in Food Science & Technology, (71), 216-224.

69






Bonne, K., Vermeir, 1, Florence, B.B. and Verbeke, W. (2007). “Determinants of
halal meat consumption in France”, British Food Journal, (109), 367-386.

Bonne, K. and Verbeke, W. (2008). “Religious Values Informing Halal Meat
Production and The Control And Delivery of Halal Credence Quality”, Agriculture
and Human Values, (25) 35-47.

Borges, A F.S., Laurindo, F.J B., Spinola, M.M., Gongalves, R F. and Claudia A M.
(2021). “The strategic use of artificial intelligence in the digital era: Systematic
literature review and future research directions”, Infernational Journal of

Information Management, 57 (17), 10-25.

Bowen, G. A. (2009). “Document Analysis as a Qualitative Research Method”,
Qualitative Research Journal, 9 (2), 27-40.

Burford, A. (2012). Social Media and Political Parfticipation: The Case of the

Muslim Council of Britain, Master Thesis, Colorado State University Colorado.

Calli, LD. (2014). “Etnik Pazarlamada Helal Kavraminin Kullanimi “Almanya’da
Yayinlanan Gida Reklamlart Uzerine Bir Inceleme”, Anadolu Universitesi Sosyal

Bilimler Dergisi, 43-55.

Canovi, M. ve Pucciarelli, F. (2019). “Social Media Marketing in Wine Tourism:
Winery Owners’ Perceptions”, Journal of Travel & Tourism Marketing, 36 (6),
653-664.

Chatterjee, S. ve Kar, A.K. (2020). “Why do Small and Medium Enterprises Use
Social Media Marketing and What is the Impact: Empirical Insights from India”,

International Journal of Information Management, (53), 1-13.

Chen, H. ve Lee, Y. J. (2018). “Is Snapchat a Good Place to Advertise? How Media
Characteristics Influence College-Aged Young Consumers’ Receptivity of
Snapchat Advertising”, International Journal of Mobile Communications, 16 (6),

697-714.

Chen, Z. ve Yuan, M. (2020). “Psychology of Word of Mouth Marketing”, Current
Opinion in Psychology, (31), 7-10.

71






Diulek, B. ve Yasar, M.E. (2021). “Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin
Tiiketici Temelli Marka Degeri Boyutlart Uzerine Etkisi”, Anemon Mus Alparslan
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 9 (3), 799-807.

Dwivedi, Y K., Ismagilova, E., Hughes, D L., Carlson, J., Filieri, R., Jacobson, J,
Jain, V., Karjaluoto, H., Kefi, H., Krishen, A.S., Kumar, V., Rahman M. M., Raman,
R., Rauschnabel, P.A., Rowley, J., Salo, J., Tran, G.A. ve Wang, Y. (2021). “Setting
the Future of Digital and Social Media Marketing Research: Perspectives and
Research Propositions”, International Journal of Information Management, (59),

1-37.

Eliasi, J.R. (2002). “Religious Observances Affecting Dietary Intakes”, Journal of
the American Dietetic Association, 101 (7), 911- 913.

Ergul, H.S. (2014). Industrialization of Religion in Halal Food Consumption,
Master of Arts in Sociology, Fatih University, Istanbul.

Erlangga, H., Sunarsi, D., Pratama, A., Nurjaya, N., Sintesa, N., Hindarsah, 1. ve
Kasmad, J. (2021). “Effect Of Digital Marketing And Social Media on Purchase
Intention of Smes Food Products”, Turkish Journal of Computer and Mathematics

Education, 12 (3), 3672-3678.

Ertel, W. (2017). Introduction to Artificial Intelligence, Springer International
Publishing, Switzerland

Evans, D. ve Mckee, J. (2010). Social Media Marketing The Next Generation of
Business Engagement, Wiley Publishing, Indiana, USA.

Fadahunsi, A. ve Kargwell, S. (2015). “Social Media, Consumer Behavior and
Marketing Strategy: Implications of ‘Halal’ on Islamic Marketing Operations”,
Journal of Small Business and Entrepreneurship Development, 3 (1), 36-43.

Farley, E., Grady, F., Miller, D. S., O'connor, R., Schneider, H., Spikes, M. ve
Constantinou, C. (2014). “How Internet and Cell Phone Users Have Turned News

Into a Social Experience”. Truth, and Verification.

Farooq, M.U., Waseem, M., Mazhar, S., Khairi, A. ve Kemal, T. (2015). “A Review
on Internet of Things (IoT)”, International Journal of Computer Applications, 113

(1), 1-7.

73



Feizollah, A., Ainin, S., Anuar, N.B., Abdullah, N.A.B. ve Hazim, M. (2019).
“Halal Products on Twitter: Data Extraction and Sentiment Analysis Using Stack

of Deep Learning Algorithms”, /EEE, (7), 1-9.

Feizollah, A., Mostafa, M.M., Sulaiman, A., Zakaria, Z. and Firdaus, A. (2021).
“Exploring halal tourism tweets on social media”, Journal of Big Data, 8 (72), 1-

18.

Fuseini, A., Wotton, S. B., Knowles, T. G. and Hadley, P. J. (2017). “Halal meat
fraud and safety issues in the UK: A review in the context of the european union”,

Food Ethics, 127-142.

Golnaz, R., Zainalabidin, M. and Mad Nasir, S. (2012). “Non-Muslim consumers'
understanding of Halal principles in Malaysia”, Journal of Islamic Marketing., 3

(1), 35-46.

Gubbi, J., Buyya, R., Marusic, S. and Palaniswami, M. (2013). “Internet of Things
(IoT): A Vision, Architectural Elements, and Future Directions”, Future

Generation Computer Systems Journal.

Giigdemir, Y. (2017). Sosyal Medya: Halkla Iliskiler, Reklam ve Pazarlama, Derin

Yayinlari, Istanbul.

Hanafiah, M.H. ve Hamdan, N.A.A. (2020). “Determinants of Muslim Travellers
Halal food consumption attitude and Behavioural Intentions”, Journal of Islamic

Marketing, 1-22.

Henderson, J.C. (2016). “Halal food, certification and halal tourism: Insights from
Malaysia and Singapore”, Tourism Management Perspectives, (19), 160-164.

Hendrayati, H. ve Pamungkas, P. (2020). “Viral Marketing and E-Word of Mouth
Communication in Social Media Marketing”, Advances in Ficonomics, Business and

Management Research, (117), 41-48.

Ibrahim A. K. (2009). “Opportunities in the Global Halal Market, Pakistan - Asean
Workshop on Halal Food Production. Karachi, Pakistan

Ibrahim, K., Shaalan, A. ve Tourky, M. (2021). “The impact of Social Media News

on Halal Food Purchase Intentions in non-Muslim country: Evidence from the UK”,

74















Seger, A. ve Boga, M. (2017). “Sosyal Medyanin Tiiketicilerin Gida Uriinleri Satin
Alma Davramsina Etkisi”, KSU Doga Bilimleri Dergisi., 20 (4), 312-319

Shabbir, M.S., Ghazi, M.S. ve Mehmood, A R. (2016). “Impact of Social Media
Applications on Small Business Entrepreneurs”, Arabian Journal of Business and

Management Review, 6 (3), 1-4.

Simerpreet, K. (2016). “Social Media Marketing”, Asian Journal of
Multidimensional Research, 5 (4), 6-12.

Shafiq, A., Haque, A., Abdullah, K. and Jan, M.T. (2017). “Beliefs about Islamic
advertising: an exploratory study in Malaysia”, Journal of Islamic Marketing, 8(3),
409-429.

Smith, J. N. (2018). “The Social Network? Nonprofit Constituent Engagement
Through Social Media”, Journal of Nonprofit & Public Sector Marketing, 30 (3),
294-316.

Sofiyah, A. N. (2019). Semiotic analysis on fast food restaurant advertisements.

Surabaya, Indonesia: State Islamic University of Sunan Ampel, BSc. Thesis.

Standard, D. (2015). “Halal Tourism- An Overview”, WHTS15: The World Halal
Travel Summit and Exhibition, Abu Dhabi.

Sun, Z., Sun, L. and Strang, K, (2018). “Big Data Analytics Services for Enhancing

Business Intelligence”, Journal of Computer Information Systems, Vol. 58, no. 2.

Tekle, S., Sagdig, O., Nursagan, S., Yetim, H., ve Erdem, M. (2013). "Ulkemizde
ve Diinyada Helal Gida Hususunda Kargilagilan Problemler", Avrupa Bilim ve

Teknoloji Dergisi, 1 (1), 1-6.

Topal, B. ve Sahin, H. (2019). "Tiiketicinin Helal Tiketim Konusundaki Tutum ve
Davramslaninin  Arastirilmasi: Sakarya 1li Ornegi", Diizce Universitesi Sosyal

Bilimler Dergisi, 9 (1), 37-51.

Torlak, O. (2012). “Helal Ticaret ve Helal Uriine Ekonomik, Sosyal ve Ahlaki
Acidan Bakis.” Viewing Halal Trade and Halal Product from Financial, Social and
Moral Perspective, (25), 11-16.

79






Yusoff, S.Z., Mohamad, N., Ghazali, M.F., Abdullah, N.H. ve Azmy, S. (2016).
“The Usage of Social Media as an Information Seeking Tool of Halal Food
Products”, International Journal of Applied Linguistics & English Literature, 5 (6),
245-248.

Yiiksekbilgili, Z. (2018). “Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgeginin
Tiirkgeye Uyarlanmast: Guivenilirlik ve Gegerlilik Calismast”, Selcuk Universitesi

Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi, 21 (2), 149-157.

Zhu, L., Yu, F R, Wang, Y., Ning, B. and Tang, T. (2019). “Big Data Analytics in
Intelligent Transportation Systems: A Survey”, IEEE Transactions on Intelligent
Transportation Systems, 20 (1), 383-398.

81



OZGECMIS

KiSISEL BILGILER

Adi Soyadi: Muhammet Cagri ERKAN
Dogum Yeri: Trabzon

Dogum Yili: 1984

Medeni Hali: Evli

EGITIM VE AKADEMIK BILGILER
Lisans: Mugla Sitki Kogman Universitesi, Isletme Boliimii

Yabanci Dil: Ingilizce



