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OZET

YALCINKAYA, Cigdem, Yiiksek Lisans Tezi, 2025)

SOSYAL MEDYADA MARKA ALGISI: KOFTECI YUSUF MARKASININ X
UZERINDEKI KULLANICI YORUMLARININ INCELENMESI

Calismanin amaci, sosyal medyada Kofteci Yusuf markasi hakkinda yapilan
haberlerin, tliketici algisindaki etkilerinin arastirilmasidir. S6z konusu arastirmada
Kofteci Yusuf adli markanin X iizerinden sosyal medya kullanicilarinin yorumlari
incelenerek, marka algisina olan etkileri tespit edilmesi hedeflenmistir. Calisma,
netnografik bir arastirmadir. Sosyal medya platformu X’ten elde edilen 392 tweet
tizerinden aragtirma yapilmistir. Bunun sonucunda sosyal medya platformu X tizerinden
7.10.2024-30.10.2024 tarihleri arasindaki Kofteci Yusuf hakkinda domuz iiriinleri
kullanimiyla ilgili atilan tweetlerin, marka algisini olumsuz etkiledigi saptanmistir. Resmi
makamlarca X’te yapilan agiklamalarin marka algisini etkiledigi ortaya konmustur. Tiim

bu sonuglar, sektore ve literatiire katki saglamay1 amaglamaktadir.

Anahtar Kelime: Marka Algisi, Sosyal Medya, Alg1 Yonetimi, Kurumsal itibar



ABSTRACT

YALCINKAYA, Cigdem, Master's Dissertation, 2025)

BRAND PERCEPTION ON SOCIAL MEDIA: AN ANALYSIS OF USER
COMMENTS ABOUT KOFTECI YUSUF BRAND ON X

The aim of this study is to investigate the impact of news about the Koéfteci Yusuf
brand on social media on consumer perception. Specifically, the research seeks to
determine the effects on brand perception by examining social media users' comments
about the Kofteci Yusuf brand on X. This is a netnographic research study conducted
through an analysis of 392 tweets collected from the social media platform X. The
findings reveal that tweets posted between 7.10.2024-30.10.2024 regarding Kofteci
Yusuf's alleged use of pork products negatively influenced the brand's perception.
Moreover, official statements made on X were found to significantly impact the brand's
image. These results aim to contribute valuable insights to both industry and academic

literature.

Keywords: Brand Perception, Social Media, Perception Management, Corporate
Reputation
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GIRIS

Dijitallesmenin ve teknolojinin giin gegtikge gelismesi, ¢cogu sektdrde radikal
degisimlere neden olmustur. Web teknolojilerindeki gelisme, sosyal medya
platformlariyla birlikte kisilerin iletisim kurma bi¢imlerini degistirmistir. Sosyal medya
platformlart markalar agisindan sadece bir pazarlama aract degil ayn1 zamanda itibar

yonetimi yapilan 6nemli bir mecra haline gelmistir.

Sosyal medyadaki hizli ve ¢ok yonlii iletisim, markalar agisindan bir¢ok firsati
sundugu gibi bircok tehdit unsurunu da barmdirmaktadir. Ozellikle olumsuz bir haberin
sosyal medyada hizla yayilmasi marka algisinin ve marka itibarin1 geri dontisiini
olmayacak sekilde etkileyebilmektedir. Web teknolojisinin geligsmesiyle, sosyal medya
platformlarinda var olmaya baslayan markalar, sosyal medyada itibar yonetimi ve marka
algisinin  yonetilmesi konusunda arastirma yapilmasi Onemli bir konu olarak

goriilmektedir.

Bu tezde, sosyal medya mecrast X’te yayilan bilgi ve iddialarin marka algis1
tizerindeki etkisi incelenmektedir. Arastirma, Kofteci Yusuf markasiyla ilgili 07.10.2024-
30.10.2024 tarihleri arasinda, 392 tweet ve resmi makamlarca yapilan agiklamalardan
sonra kullanicilar tarafindan atilan 61 tweetin, Python programa dili kullanilarak analiz
edilmesine dayanmaktadir. Bu analizde icerikler kategorize edilerek marka algisina

yonelik algilar degerlendirilmistir.

Birinci boliimde web teknolojilerinin tarihsel gelisimi ele alinmus, ikinci boliimde
ise sosyal medyaya ait temel kavramlar irdelenmistir. Uciincii boliimde alg1 ve algi
yonetimi konulari1 detaylandirilirken, dordiincii béliimde itibar ve kurumsal itibar konusu
incelenmistir. Besinci bolimde arastirmanin ara¢ ve gerecleri agiklanmistir. Altinct
boliimde arastirmadan elde edilen bulgular tartisilmistir. Son olarak yedinci bolimde

arastirma sonuglar1 ve onerilere yer verilmistir.

Bu caligmanin amaci, sosyal medyadaki krizlerin marka tizerindeki etkilerini
gostererek, itibar yonetimi stratejileri ve sosyal medyada algi yonetiminin 6nemine dikkat
¢cekmektir. Bunun yani sira kurumsal itibar- algi yonetimi agisindan Oneriler
gelistirmektir. Arastirma markalar acisindan pratik uygulamalar ve akademik alana katk1

sunmay1 hedeflemektedir.



1.WEB TEKNOLOJISININ GELiSIMi
1.1. Web 1.0

Web 1.0, Web kavraminin ilk uygulamasi olup 1989'dan 2005'e kadar slirmiistiir.
Web 1.0 teknolojileri, temel web protokollerini -HTML, HTTP ve URL’yi-
kapsamaktadir (Khanzode vd., 2016). Bu donemde, internet kullanicilar1 yalnizca web
sayfalarmi goriintiileyebilmekte, herhangi bir etkilesimde bulunamamakta ve bilgiye
erisim saglamakla yetinmektedirler. Kullanicilarin tamamen pasif konumda oldugu bu
slireg, icerik iiretimine herhangi bir katki sunmalarina imkan tanimamaktaydi (Kavak,

2023). So6z konusu kisitlt yapi, Web 2.0 teknolojisinin gelismesine zemin hazirlamistir.

» Web 1.0"n 6zellikleri agagidaki gibidir:

e Salt okunur igerige sahiptirler.

e (Cevrimici bir varlik olusturur ve bilgilerinin herkesin erisimine agik olmasini
saglar.

e Statik web sayfalarini igerir ve temel Koprii Metni Bigimlendirme Dilini kullanir
(Khanzode vd., 2016).

Web 1.0, 1990'lara kadar devam eden ve yalnizca metin odakli bir teknoloji olarak,
internet kullanicilarinin pasif konumda oldugu e-posta ve tarayici gibi uygulamalar
tizerinden kullanilmistir (Yilmaz, 2021). Diger bir ifadeyle, Web 1.0, okuyucularin yazar
ile dogrudan bir iletisim kurmaksizin yalnizca igerigi goriintiileyebildigi "salt okunur

web" veya "soz dizimsel web" olarak tanimlanmaktadir (Niaz, 2021).

Sekil 1: Web 1.0

Kaynak:https://shardeum.org/blog/what-is-web-3-and-why-is-it-important/

Sekil 1’de gortildigi gibi Web 1.0 evresinde, internet kullanicis1 bilgi alan, pasif

konumdadir. internet kullanicilar1 arasinda etkilesim bulunmamaktadir. S6z konusu

2
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asamada kisiler bilgiye ulagmakta ancak 6znel yorumlarin karsiliklt bir bi¢imde

paylasilmasina olanak saglanamamaktadir.

1.2. Web 2.0

"Web 2.0" kavrami, O'Reilly ve MediaLive International arasinda ger¢eklestirilen
bir beyin firtinas1 oturumunda ortaya ¢ikmistir. O'Reilly'nin bagkan yardimcist ve web
teknolojileri Onciisii Dale Dougherty, web'in bir "¢okiis" yasamadigini, aksine her

zamankinden daha 6nemli bir konuma geldigini ifade etmistir.

Bu donemde, yeni uygulamalar ve web siteleri dikkat ¢ekici bir hiz ve diizenlilikle
ortaya ¢ikmis, dot-com balonunun ardindan ayakta kalan sirketlerin belirli ortak 6zellikler
tasidigi gozlemlenmistir. Dot-com balonunun ardindan ayakta kalan sirketler,
stirdiiriilebilir i modelleri, karliliga odaklanma, kullanici deneyimine 6nem verme ve
yenilik¢i teknolojiler kullanma gibi 6zellikler tasiyordu. Dot-com balonunun ardindan
ayakta kalan sirketler, siirdiiriilebilir is modelleri, karliliga odaklanma, kullanici
deneyimine 6nem verme ve yenilik¢i teknolojiler kullanma gibi 6zellikler tagiyordu. Bu
baglamda, dot-com ¢okiisiiniin web teknolojileri i¢in bir doniim noktasi olup olmadigi ve
bu olayin web'in evrimine yonelik yeni bir ¢cagriy1 baslatip baslatmadigi sorusu giindeme
gelmistir. Yapilan beyin firtinas1 sonucunda, Web 2.0 terimi ortaya atilmakla birlikte Web
2.0 teknolojisinin hayata gegirilmesi fikri 6ne ¢ikmistir (O'Reilly, 2009, s. 3).

"Yazilabilir Web" olarak da adlandirilan Web 2.0 teknolojisi, 2000'li yillardan
itibaren kullanilmaya baslanmustir. Internet kullanicilarinin igerik iirettigi bu yazilabilir

web teknolojisi, diinyayi kiiciik bir yer haline getirmistir (Kogyigit, 2017, s. 27).

Web 2.0 teknolojisi, kullanicilarin farkli mobil cihazlardan gorsel, metin ve diger
igerikleri aktif olarak {iretip paylagsmasina zemin hazirlamistir (Giindiizalp, 2022). Sosyal
topluluklar1 bir araya getiren bu teknoloji, Web 1.0'in aksine tamamen kullanici odakli
bir yaklasim sergilemistir (Mest¢i, 2009). Facebook ve YouTube gibi platformlarda
kullanic1 yorumlarinin yapilmasini saglamistir. Web 2.0, internet kullanicilarinin
herhangi bir kod dili bilmeden kisisel blog sayfalari olusturmalarina ve diger

kullanicilarla iletisim kurmalarina olanak tanimistir (Dogan vd., 2022).

Ayni zamanda ¢ok farkli sektorlere hitap eden Web 2.0 araglarinin gelisilmesiyle
sanal diinyada, internet kullanicilariin formal egitime ihtiyaci olmadan {iriinler ortaya
koymasina neden olmustur. Bu baglamda bazi Web 2.0 teknolojisi araglar1 Tablo 1'de

gosterilmektedir.



Tablo 1:Web 2.0 Araclar:

Siniflandirma Web 2.0 Araci

Sanal Gergeklik Quiver, Aurasma, Quiver Education.
Aragclar

Slayt ve Sunum Fotobable, Nearpod, Slidetalk,
Araclar Photobucket.

Anket Araclar Pollsnack, Survey Monkey, Poll

Everywhere, Kahoot

Web Sayfasi Araglari Woto, Jimdo, Blogger,
Wordpress.

Woto, Jimdo, Blogger, Fotobable, Nearpod, Slidetalk,

Wordpress. Photobucket.

Kodlama Araglari Raspberrypi, Code Avangers,

Code.Org, Stratch.

E-Kitap Araglar1 Cube Creator, Wattpad, Issuu,
Tikatok

Kaynak: (Duyku, 2021)

Web 2.0 teknolojisi ile ilgili bir¢ok kategoride Web 2.0 aract bulunmaktadir.
Internet kullanicilarinin etkilesim halinde, ¢ift yonlii iletisim ile problem cozdiikleri
uygulamalar, zaman verimi agisindan fayda saglamaya yardimci olmaktadir. Internet
kullanicilar, ihtiyag duyduklari uygulamalarla, 6zgiin iiriinler ortaya koymaktadir. Sonug
olarak Web 2.0, insanla sanal diinyanin karsilikli iletisimde bulunduklar1 ilk mecra olarak

adlandirilmasi yanlis olmayacaktir.



Sekil 2: Web 2.0

Kaynak: https://shardeum.org/blog/what-is-web-3-and-why-is-it-important/

Web 2.0 teknolojisi, Web 1.0'dan farkli olarak, kullanicilarin yalnizca bilgi
tiiketicisi olmaktan ¢ikip aynm1 zamanda icerik ireticisi haline geldigi bir ekosistem
sunmaktadir. Bu degisim, ¢ift yonlii iletisim anlayisini temel alir ve Sekil 2'de goriildigi
tizere internet kullanicilarinin hem veri saglayicist hem de veri alicist konumunda
olmasini saglamaktadir. Web 2.0, etkilesimli bir platform olusturarak kisilerin dijital
ortamda daha aktif roller iistlenmesine ve bilgi paylasimini kolaylastirmasina olanak
tanimaktadir. Bu yapi, internetin yalnizca bir bilgi kaynagi olmanin otesine gecerek
kullanicilar arasi is birligini ve paylasimi tesvik eden sosyal bir ara¢ haline gelmesini

saglamistir.

1.3.Web 3.0
Web 1.0 ve Web 2.0 teknolojilerinde bilgi alma, internet kullanicilar tarafindan
tartisilmasi ve yorumlanmasi saglanirken; Web 3.0'da "semantik web" (anlamsal ag) ile

internet sayfalar1 yazilim veya makineler araciligiyla islenmektedir (Kabaoglu, 2024).

Web 3.0, iiclincii kusak internet olarak adlandirilir ve dijital diinyada 6nemli bir
doniisiim siirecini ifade eder. Web 1.0'in duragan ve tek yonlii yapisindan, Web 2.0'in ¢ift
yonlii sosyal medya anlayisina gegisten sonra, Web 3.0 kullanici merkezli ve
merkeziyetsiz teknolojileri 6n plana ¢ikarmustir. Ozellikle blok zincir, yapay zeka
teknolojisi, semantik web, artirilmis gergeklik ve metaverse projeleri gibi yenilikler Web
3.0 ile birlikte giindeme gelmektedir. Seffaflik, giivenli ve araci olmadan veri transferi

imkani sunan blok zincir, Web 3.0'in temelini olusturur.


https://shardeum.org/blog/what-is-web-3-and-why-is-it-important/

S6z konusu teknoloji, yalnizca finans sektoriinde degil, egitim ve sanat gibi cesitli

alanlarda kullanilmaktadir (Arvas, 2022; Agilie, 2024).

Egitim baglaminda, Web 3.0 araclari, artirilmis gerceklik ve semantik web gibi
uygulamalarla otantik 6grenme deneyimlerini desteklemekte ve Ogrenci katilimini
artirmaktadir. Ornegin, artirilmis gergeklik tabanli rehber sistemleri ve 3D sanal ortamlar,
ogrenme siireglerini daha etkilesimli hale getirmektedir (Firat vd. 2021). Benzer sekilde,
metaverse projeleri egitimi fiziksel smirlamalardan kurtararak tamamen sanal ve

erigilebilir bir hale getirme potansiyeline sahiptir (Arvas, 2022).

Sosyal medya kullanic1 deneyiminin yani sira, Web 3.0 yeni ekonomik modellerin
ortaya c¢ikmasina da neden olmaktadir. Merkeziyetsiz finans (DeFi) ve NFT
teknolojisiyle, kisilerin internet tizerindeki dijital varliklarinin korunmasi ve kontrolii
saglanmaktadir. Bu durum giivenlik, seffaflik ve hazirlik acisindan olduk¢a 6nemlidir
(Agilie, 2024). Web 3.0'n en Onemli 0Ozelligi, verilerin bicimlendirilmesi ve
iliskilendirilmesi acisindan etkin olmasidir. Ayrica, Web 3.0 kullanicilar1 veriye
kolaylikla ulagabilmektedir. Semantik web, verileri detayli bir sekilde analiz ederek

kisisellestirilmis deneyimler ve ihtiyaca yonelik ¢oziimler sunmaktadir (Ersoz, 2020).

Blok zincirli sistemler, merkezi yapilarin yerine merkeziyetsiz yapilar getirerek
giivenli bir model olusturmustur. Bu baglamda, kisilere ve isletmelere bilgi giivenliginin
saglanmast ve gizliligin korunmasinda daha fazla kontrol imkani saglanmaktadir.
Metaverse gibi ¢aligmalar ise teknolojinin potansiyelini daha da artirmaktadir (Arvas,
2022). Tiim bu gelismeler, internetin degisken ve kisi odakli bir yapiya dogru gelismesine

onculik etmektedir.

» Web 3.0 (Semantik donem) su 6zellikleri bulunmaktadir (Yaget, 2011):

e Yapilandirilmig veri tamimlanarak web servisleri ile global veri agma
uyarlanmaktadir.

e Web 3.0 teknolojisi kisiye 6zel yapidadir.

e Bilginin iyi bir sekilde anlaminin kavranmasini ve bilgiler arasindaki iliskileri
diizenlenmektedir.

e Zaman yonetiminin yapilmasi agisindan etkilidir.

e Bu donemde, sanal evren kavrami yalnizca teknolojik bir yenilik degil, aym
zamanda sanal diinyay1 sekillendiren onemli bir gelismedir. Bilgi sisteminde

igerik tireten kisilerin dnemini artirtirmistir.
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Sekil 3: Web 3.0

Kaynak: https://shardeum.org/blog/what-is-web-3-and-why-is-it-important/

Sekil 3'te goriildiigii lizere Web 3.0, internet etkilesimlerinin Gtesinde daha
karmagik bir iletisim ve veri akist modelini temsil etmektedir. Bu model, yalnizca
kullanicilarin internet ile etkilesimlerini degil, ayn1 zamanda agin kullanicilarla ve
kullanicilarin birbirleriyle olan baglantilarin1 da kapsamaktadir. Web 3.0, internet
kullanicilarinin ag ile dinamik ve etkilesimli bir sekilde iletisim kurmasma olanak
saglarken, agmm da kullanict davramiglarimi  ve ihtiyaclarmi  anlamlandirarak
kisisellestirilmis hizmetler sunmasin1i miimkiin kilmaktadir. Bu gelismis yaklasim,
kullanicilar arasindaki veri aligverisini daha verimli ve anlamli hale getirmekte, bilginin

daha hizli, giivenli ve yapilandirilmis bir sekilde aktarilmasina imkan tanimaktadir.

1.4. Web 4.0

Web 4.0, makina ve insan etkilesimini iceren simbiyotik bir ag olarak tanimlanir
ve bu teknoloji, insan ile makinanin birlikte ¢alisarak kisisellestirilmis ihtiyaglara uygun
iletisim kurmasini saglar (Nath, 2015). 2011 yilinda Almanya’da sanayi devrimi 4.0 ile

iligkilendirilen Web 4.0, nesnelerin interneti ile baglantili olarak ortaya ¢ikmistir (Ersoz,
2020).

Web 4.0, bulut sistemiyle biitiinlesmis bir sekilde verilerin internete bagli olarak
kaydedildigi, depolandig1 ve yapay zeka destekli karar alma siireglerini kolaylastiran bir
ag yapist sunmaktadir. Akilli uygulamalarin siber sistemlerle entegrasyonu sayesinde,
karar alma asamalarinda nesneler iizerinde yonlendirme yapan ve insan-makina is
birligine dayanan bu teknoloji, giderek daha giiglii bir etki yaratmaktadir (Balci vd.,
2024).


https://shardeum.org/blog/what-is-web-3-and-why-is-it-important/

Web 4.0 caginin temel 6zellikleri (Xokimovna, 2023):

e Web 4.0, insan ve makine arasindaki simbiyotik bir etkilesimdir. Insan ve makine
arasindaki ¢izgi belirgin degildir.

e Internet bir web isletim sistemidir. Bilgi diinyanin her yerinden aktarilabilmektedir.

e internet, calismalarinda yapay zekdyr aktif olarak kullanmakta, bu da sundugu
firsatlarin kalitesini arttirmaktadir.

e internet, kullanicilarla, insanlarm birbirleriyle iletisim kurdugu sekilde iletigim
kurmaktadir.

e Internet seffaftir, tiim eylemler takip edilebilir.

e Gelisimin bu asamasinda Internet her zamankinden daha fazla hiz ve giivenilirlik

sunmaktadir.

Sekil 4:Web 4.0

Kaynak: https://www.mediaclick.com.tr/blog/web-40-nedir

Web 4.0, internetin gelisiminden gilinlimiize kadar siirecte, web 4.0 nesnelerin
interneti ve nesnelerle iletisim anlaminda teknolojik gelismenin mihenk tasidir. Ozetle
cihaza yiliklemeksizin g¢alisan Google Docs & Spreadsheets, Glide, Goowy, YouOS,
DesktopTwo gibi uygulamalar, web 4.0 araglarna Ornek olarak verilebilir

(https://www.mediaclick.com.tr/blog/web-40-nedir). Ozetle web 4.0, makina ile insanin

iletisiminde 6nemli bir boyut olarak goriilmektedir.


https://www.mediaclick.com.tr/blog/web-40-nedir
https://www.mediaclick.com.tr/blog/web-40-nedir).

2.SOSYAL MEDYA iILE iLGILi KAVRAMLAR
2.1.Sosyal Medya Kavramm

Sosyal medyaya yonelik bircok tanimlama yapilmistir. Sosyal medya, kullanicilarin
etkilesim halinde internet mecrasinda yer almasini saglayan Web 2.0 teknolojisini
kullanan medyanin biitiiniidiir (Elbasi, 2015). Web 2.0 teknolojisi, kullanicilara kendi
istedikleri paylagimlar1 yapabilme ve diisiincelerini 6zgiirce ifade edebilme imkani
saglayan bir veri tabani altyapisi olarak tanimlanmaktadir. Aygicek'e (2022) gore sosyal
medya, Web 2.0 teknolojisi kullanilarak gelistirilen, karsilikli etkilesimin saglandig1 ve
kullanicilarin diigiincelerini, fikirlerini gorsel ve isitsel olarak paylasabildikleri internet

platformlari biitiintidiir.

Kirik’a (2012) gore sosyal medya; maliyetinin az olmasi, sosyal medya
igeriklerinin kullanicilar tarafindan istenildigi gibi paylasilmast ve diisiincelerin gorsel
ve/veya isitsel bicimde Kkitlelere iletilmesi 20. ve 21. yiizyil agisindan devrimsel bir
gelisme olarak degerlendirilmistir. Medyadaki biiyiik degisim acisindan sosyal medya,
haberlesme, topluluk katkisi, etkilesimi, igerik paylasimi ve kolektif odakli web siteleri
ve uygulamalari i¢in kullanilan bir terim olarak tanimlanmaktadir. Insanlar, sosyal medya
araciliryla yakin cevresi ve cesitli sosyal gruplarla baglant1 kurmaktadir. isletmeler de
sosyal medya platformlarini kullanarak marka algisini, miisteri yorumlarini izlemeyi
olanak taniyan pek cok araci kullanarak diinya ¢apinda etkilesim alam1 kazanmistir
(Aribogan, 2023). Wikipedia’ya (2024) gore sosyal medya kullanicilarinin internette

tiikkettigi ve tirettigi icerikleri etkilesimli platformlardir.

Gezer’e (2022) gore ise sosyal medya Web 2.0 teknolojisinden yararlanarak
meydana getirilen sanal ortamda, insanlarin sanslirlenmeden, 6zgiirce, karsilikli olarak
bilgi, tecriibe, fikirlerini paylastiklart ortamlar olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medya,
dijital diinyada gerceklesen, kullanicilarin karsilikli olarak iletisim sagladiklari, bilgi,
belge, fotograf, video gibi ¢esitli vasitalarla mesajlarini ilettikleri yeni medya mecrasidir.
Sosyal medya, Web 2.0 teknolojisiyle, kullanicilarin igerik tiretip paylagsmalarini saglayan
etkilesimli platformlardir. Bu platformlar, diisiik maliyetle genis kitlelere ulasmayi
mimkiin kilarak, bireylerin 6zgiirce fikir aligverisi yapabilmesini ve sosyal gruplarla
baglant1 kurabilmesini saglar. Ayrica, isletmelerin marka algis1 yonetmesini ve miisteri

etkilesimini kiiresel 6l¢ekte takip etmesine olanak tanimaktadir.



2.2.Sosyal Medyanmin Tarihcesi
Adiloglu (2024) ve Aygicek (2022)’e gore, sosyal medyanin 20. yiizyila kadar

olan gelismeleri su sekilde siralanabilir:

e DARPA (Detense Advenced Research Project Agency): 1960’11 yillarda internetin
temelini olusturan teknolojisidir.

e ARPANET: 1969 yilinda Amerika Birlesik Devleti’ne ait ulus giivenligi icin
gelistirilen ag sistemidir.

e BBS: 1978 yilinda 6zel girisimciler tarafindan gelistirilen e-posta sistemine benzer
Ozellik tagiyan; goriintii olusturularak oyun oynan bir sistemdir.

e User Network (Usunet): 1979 yilinda gelistirilen birden fazla kisinin internete
baglanmasini saglayan teknolojidir.

e Internet Aktarmali Sohbet (Internet Relay Chat): 1988 yilinda kullanicilarin fotograf,
ses vb. gibi bilgileri paylagimlar1 yapmasini saglayan teknolojidir.

e Worldwide Web (www): 1989 yilinda internetin globallesmesini saglayan bilgi
sistemidir.

e SixDeegres.com: 1997 yilinda kurulan ilk sosyal medya aginin olusturulmasidir.
Yiiksel’e (2023) gore 21. ylizyildaki sosyal medyadaki tarihsel gelismeler su sekildedir:

e Ryzee.com: 2001 yilinda meslek gruplarinin iletisimi i¢in agilmis internet sitesidir.

e LinkedIn: 2003 yilinda kurulan platform Ryzee.com gibi meslek gruplarinin baglanti
kurdugu internet sitesidir.

e Facebook: 2004 yilinda arkadas bulma, sosyallesme amaciyla Mark Zuckerberg
tarafindan kurulmustur.

e Youtube: 2006 yilinda kurulan video izleme, yiikleme ve arsivlemeye yarayan
platformdur.

e X:2006 yilinda karakter sinir1 ile mesaj1 iletmenizi saglayan igerik platformudur.

e Myspace: 2007 yilinda insanlarin fotograflarini paylasmasini saglamak igin
Hollanda’da kurulmustur.

e Tiktok, Twitch vb. bir¢ok farkli sosyal medya mecrasi bulunmaktadir.

Sosyal medyanin gelisiminde goze carpan en biiyiik 6zellik; 20. Yiizyilda sinirl

iletisim ile baslayan bilgi teknolojileri, diinya ¢apinda ol¢ekte insanlarin duygu,

diisiince, gorsel, isitsel veya gorsel-isitsel icerikleri paylasmasina evirilmistir.
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Tablo 2: Sosyal Medyanin Kronolojik Gelisimi

Sosyal Medyadaki Gelisme Tarih
DARPA 1960
ARPANET 1969
BBS 1978
User Network (Usunet) 1979
Internet Aktarmal1 Sohbet (Internet 1988
Relay Chat)

Worldwide Web (www) 1989
SixDeegres.com 1997
Ryzee.com 2001
MySpace 2003
Facebook 2004
Youtube 2006
X 2006
Instagram 2010
FB Messenger 2011
SnapChat 2011
Telegram 2013
Tiktok 2016

Kaynak: Adioglu (2024); Aycicek (2002); Yiiksel (2023)

Sosyal medyanin tarihgesinde Web 2.0 teknolojisinin gelisimi ile 20. Yiizyildan

baslayarak giiniimiize kadar etkilesimin, bilgi paylasimi ve iletisimi artiracak internet
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siteleri ve uygulamalar1 yukaridaki tabloda gosterilmistir. 21. Yiizyilda internet ile

iletisimi saglayacak uygulamalarin sayis1 artmaktadir.

2.3.Sosyal Medya Platformlari

Sosyal medya platformlari, insanlarin {iye olarak girdikleri, hazirladiklar:
icerikleri etkilesimli sekilde paylastiklar sitelerdir (Unal vd., 2020). Giiniimiizde sik¢a
kullanilan sosyal medya platformlar1 insanlar arasinda bag olusturma, ait olma, faydali
iliskiler kurmasina katk1 saglamaktadir (Bayoglu, 2021). Faydali iligkilerle birlikte marka
algist olusturma gibi ticari yararlarin yaninda; miize ziyareti gibi toplumsal faydaya

dayali yararlar1 da vardir (Erkiling, 2024).

Tablo 3: Tiirkiye’de 2023 Yili Kullanilan Sosyal Medya Platform Oranlart

Sosyal Medya Platformu Kullanim Oram
Instagram %90

WhatsApp %88,8

Facebook %72,6

X %66,5

FB Messenger %48,2

Tiktok %47,8

Snapchat %37,4

Pinterest %36,7

Kaynak:https://www.clicksus.com/we-are-social-2023-global-ve-turkiye

raporu#Turkiye Sosyal Medya Kullanici Sayisi Raporu

Sosyal medya platformlari, insanlarin bilgi, fotograf, video gibi materyalleri
diizenleyerek paylastiklari; diger insanlarla iletisim kurduklari aglardir. Marka imaji

olusturmak, marka konumlandirmak, satis artirmak gibi fonksiyonlar1 kullanmaktadir.
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Sosyal medya mecralarinin kisisel kullanim amaciysa; marka gibi davranarak imaj
olusturma, algi yonetme, bireysel hayati ile ilgili sosyal medya kullanicilarina bilgi
verme, bulundugu sosyal gruba aidiyetini gosterecek olan paylagimlar yapma ve iletisim
kurmadir. Instagram, Facebook, WhatsApp, X Tiirkiye’de 2023 yilinda en ¢ok kullanilma

oranina sahip sosyal medya platformlaridir.
» Facebook

Harvard’t bitirmeden birakan Mark Zuckerberg’in kurdugu Facebook’tan once;
FaceMash ismi ile Harvard 6grencilerinin kadin ve erkek olarak eslesmesini saglayan ve
ne kadar c¢ekici olduklarmi degerlendirmeye yarayan bir internet sitesi olusturdu.
FaceMash internet sitesi i¢in yaptig1 baz1 girisimler Harvard Universitesi’nden atilmasina
neden olmustur. 2004 yilinda Facebook’u kurulmasiyla oncelikli hedef olan bireysel
profiller olusturma fikri, 2006 yilinda haber akis1 yeniligiyle birlikte {i¢iincii taraf web
siteleri ile baglanti vermeye basladi. 2007°de Facebook reklamlarinin baslamasiyla
bireysel profil olusturmakla sinirli kalmayan is diinyasini da kapsayan bir sosyal

platforma dontistii. (Hew, 2011).

Facebook, son yillarda rakiplerine kars1 kullanici sayisindaki artisi
siirdirememekle beraber ana sosyal medya mecra olma Ozelligini slirdiirmektedir.
(Dikkol vd., 2019). Finansal ve kullanict sayis1 anlaminda biiyiimeyi siirdiiren Facebook,
28 Ekim 2021°de WhatsApp, Instagram gibi uygulamalari kapsayan ismini META olarak
degistirmistir (Kocabay, 2022). Facebook, sosyal medya mecralar ic¢inde etkinligini
koruyan, kullanici sayisi, META ismiyle yeni bir markalagma siireci ile insanlarin giinliik,

1s hayatlar1 icerinde etkin yer almaktadir.

» WhatsApp

Sosyal medya platformu WhatsApp, bilgi, belge, gorsel, video, konum ve sesli ve
gortntiili iletisimi destekleyen uygulamadir. 2009 yilinda Jan Kaum ve Brian Acton

tarafindan gelistirilmistir (Caglak, 2019).

WhatsApp, kolay mesajlasmay1 saglamasi, emoji kullanimi, gorsel paylasiminin
miimkiin olmasi ve kisiye ait cep telefonu ile kullanma imkani saglamasi popiilaritesini
artirmaktadir. WhatsApp ’in {icretsiz olmasi; baska bir servise kaydolmay:
gerektirmemesi basit mesaj gdnderme, emoji kullanma ve fotograf ve video gondermeye

imkan tanimas1 diger mesajlagsma yazilimlarindan farkl kilmaktadir. WhatsApp’a ivme

13



kazandiran etkenlerden biri de kullanicinin telefon numarasini, kimligi olarak

kullanmasina imkan tanimasidir (Uzun vd., 2017).

Meta igerisinde yer alan WhatsApp, anlik mesajlasma, kullanici sayisinin fazla
olmasi, iletisim profil ¢esitliligi ve uygulamanin kolay kullanilmasi gibi avantajlartyla

sosyal medya platformlar1 arasinda 6ne ¢ikmaktadir.

» Instagram

Tiirkiye’de ¢ok kullanilan ve popiiler olan Instagram, Kevin Systrom ve Mike
Krieger tarafindan 2010 yilinda gelistirmistir. Instagram kullanicilarinin hayatlar ile ilgili
hikaye, video, filtreli fotograf yiiklemek gibi fonksiyonlari bandiran bir uygulamadir
(Aka, 2024). Facebook, Instagram sosyal medya platformunu 2012 yilinda satin
almasiyla birlikte; is hayatini etkileyecek aligveris, {irlin pazarlama gibi ticari faaliyetleri

de kapsamina almistir (Parsa vd. 2019)

Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram,
insanlarin bireysel yasamlarini ¢esitli materyallerle sunmalarinin yani sira is diinyasina
ve e-ticarete onemli katkilar saglamaktadir. Bu baglamda Instagram’in islevlerini su

sekilde siralanmaktadir:

e Kisisel ifade: Instagram, kisilerin, kendi fotograf ve videolariyla kendilerini ifade
etmelerini saglamaktadir (Miller, 2022).

e Marka Iletisimi: Markalar agisindan hedef kitleleriyle dogrudan iletisim kurmayi
saglamaktadir. Ayrica markaya ait {rlinleri tanitmaya ve marka algisina katki
sunmaktadir (Smith, 2023).

e Etkilesim Saglama: Instagram’in hikdye, canli yaym, yorum yapma gibi
Ozellikleri kullanicilar agisindan dinamik bir etkilesime olanak tanimaktadir
(Davis, 2021).

e Ticaret ve Reklam: Instagram e-ticaret igin gii¢lii bir platformdur. Kullanicilarin
davraniglarint dogrudan etkilemektedir (Brown, 2023).

e Topluluk Olusturmak: Instagram hastag ve takip sistemiyle, kullanicilarin ortak

ilgi alanlarina gore topluluklar olusturmasini kolaylasmaktadir (Johnson, 2022).

Instagram, bir¢ok sosyal medya mecrasinda oldugu gibi kullanicilara ¢ok yonlii

fonksiyon sunmaktadir. Instagram hesaplariyla kisisel yasamla ilgili paylasimlar oldugu
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gibi e-ticaret platformu olarak kullanilmaktadir. Sonug¢ olarak, Instagram ¢ok yonlii

iletisim ve firsat sunan bir sosyal medya mecrasi oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

X, Jack Dorsey tarafindan gelistirilmis bir sosyal medya platformudur. Jack
Dorsey, arkadaslariyla birlikte beyin firtinas1 yaparak bu platformu ortaya ¢ikarmistir.
Kiiciik gruplarin kisa mesajlarla anlik durumlarini paylastigi ana fikriyle baslayan X, 140
karakterle duygu ve diisiinceleri ifade etmeyi hedefleyen bir uygulama olarak

tasarlanmustir. 2007 yilinda bu karakter smir1 280'e ¢ikarilmistir (Un, 2021).

X, hizla icerik sunmasi nedeniyle sosyal medya kullanicilarinin duygu ve
diistincelerini senkronize bir sekilde paylagsmasina olanak tanimaktadir. Hashtag kullanip
konular siralanarak belli bir hacme ulastiginda, trend topic (TT) haline gelmektedir.
Hashtag, paylasimlarin hizli bir sekilde X kullanicilarina ulasmasina ve konular genis bir

kitleye yayilmasina olanak saglamaktadir (Atali, 2020).
» X I Dénemi

X sosyal medya platformunun ilk adi Twitter’dir. Twitter ismi, "twitch"
(kipirdatmak) ve "jitter" (titrestirmek) kelimelerinin birlesiminden tiiretilmistir. Ayn1
zamanda, Twitter kus sesleri anlamina gelirken, bir diger anlami da yararsiz bilgi
patlamasidir (Weller vd., 2016). Bu bilgi, X’in eski marka sembolii olan kusun

secilmesinin anlamli olmasini agiklamaktadr.

Twitter’in ilk donemlerinde, ¢cok sayida bilginin paylasildigi, hedef kitleye uygun

olmayan ve amagsiz paylasimlarin var oldugu bir platform olarak tasarlanmustir.

Sekil 5: X’te atilan Ik Tweet

jack &
g ¥ @jack

just setting up my twttr
10:50 PM - Mar 21, 2006

QO 1506K O 126.3K (& Copy link to Tweet

Kaynak: https://x.com/jack/status/20
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X, 2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan atilan ilk tweet ile temelleri atilan bir
sosyal medya platformudur.

> X Il. Donemi

Hastag “#” kullanimi1 kullanicilar tarafindan gelistirilmistir. Canli sohbet gelenegi
ile iliskili oldugu diistiniilmektedir. X, 2009 yilindan itibaren trend topic (TT) 6zelligini
kullanima sunmastyla olay takibi yapilan anlamli bir iletisimin basladiginin isaretlerini
vermektedir (Weller vd., 2016). Sosyal medya kullanicilari, kullandiklari uygulamalara
Ozgiinliik katmaktadir. Hastag kullaniminin gelistirilmesinden sonraki asamada topiclerin

(konularin) listelenmesi ile hedefli bir iletisim varligindan s6z edilmektedir.

Sekil 6: Hastag Kullanarak Atilan lk Tweet

€. HChrisMessina (oo )
O @chrismessina N /

how do you feel about using # (pound) for groups. As in
#barcamp [msg]?
10:25 PM - Aug 23, 2007

QO 302 114,095 8,395 ;)

Kaynak: https://zeidnasser.medium.com/hashtag-ten-6cc970fbc466

Chris Messina’nin hastag kullanarak attigi tweet X’teki ilk hastag kullanimi

olmustur (https://en.wikipedia.org/wiki/Hashtag) Boylelikle tweetlerin listelenmesi,

konulara goére smiflandirilmasi, sosyal medya kullanicilarinin kolaylikla bir konuya
iligkin tweetlere ulasmasi gibi bircok faydanin hastag kullanimiyla islevsel hale geldigi

gorilmektedir.
» X I. Dénemi

X kullanict hacminin biiyiik olmasi, kullanicilarin dijital izlerinden bir¢ok veri
olusmasina neden olmaktadir. Bu veriler, belirli kategoriler altinda gruplanarak X’in veri

setlerinin olugmasina yol agmaktadir.

Veri analiz setleri, Amerikan Kongre Kiitiiphanesi tarafindan arsivlenmektedir.
Retweet, hashtag, URL, yanitlar gibi parametreler, bu veri analiz setlerine ulagsmayi

mimkiin kilmaktadir (Weller vd., 2016). Bu arastirmada, X’ten elde edilen veriler
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kullanilacaktir. Birgok arastirma, sosyal medya platformu X iizerinden veri saglamakta
ve bu, sosyal, siyasi, ekonomik gibi ¢esitli olaylarin analizi i¢in hizli ve ekonomik bir

yontem sunmaktadir.
» Xve Markalar

Solak’a (2020) gore, dijital doniisiim saglayan Starbucks ve IBM gibi markalar, sosyal
medya iletisimlerini tiiketici odakli olarak yiiriitmekte ve sosyal medyayi aktif bir sekilde
kullanmaktadir. X kullanicilarinin %79'u, markalan takip etmektedir. Ayrica, marka
gelirlerini artirmada X, diger sosyal medya platformlarina goére %40 daha etkili

olmaktadir (https://thesocialshepherd.com/blog/twitter-statistics)

Web 2.0 ile karsilikli iletisim dijital boyutta ilerlemis ve gelisen, kiiresellesen
dijital diinya, sosyal medya hesaplarinin farklilagsmasina ve gelismesine olanak tanimaistir.
X, 2006 yilindan giiniimiize kadar hem bireysel yasantilarda hem de tiizel kisilerin
kullaniminda 6nemli bir etki yaratmaktadir. Sosyal medya platformu X’te markalarin,
iletisim stratejileri ve pazarlama faaliyetleri agisindan oOnemli bir konu olarak

goriilmektedir.

FElon Musk tarafindan satin alinan X, daha dncesinde Twitter olan marka adin1 22
Temmuz 2023'te resmi olarak "X" olarak degistirmis ve logosunu mavi renkli kus yerine

X sembolii olarak degistirmistir (Goger vd., 2024).

» Telegram

Telegram, 2013 yilinda Pavel Drov ve Nikolai Durov gelistirilmis ve gilivenlik
temelinde iletisim ihtiyact duyan kullanicilar i¢in tasarlanmistir. S6z konusu sosyal
medya platformu, iletisimin ugtan uca sifrelenmesi, bulut teknolojisi ve giivenlik
agisindan kullanicilarina sundugu hizmetler, diger uygulamalardan farklilasmasini
saglamigtir. Telegram, kullanicilara telefon numaralarinin gizli olmasi, kullanici adiyla

kaydolma ve farkli cihazlardan erigim imkani saglanmaktadir (Kosenko, 2020).

Biiyiik dosyalarin gdnderilmesi, acik kaynakli mesajlasmaya izin vermesi ve
gerek duyuldugunda mesajlarin silinmesi telegram uygulamasini 6ne ¢ikarmaktadir. Bu

nedenle bir¢cok alanda genis kullanici kitlesine hitap etmektedir (Bulut, 2019).
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Telegram’in ozellikleri su sekilde siralanmaktadir

(https://www.iienstitu.com/blog/telegram-nedir-ne-ise-yarar):

e 200 kisilik gruplar agmay1 saglanmaktadir.

e Sesli arama yapilmaktadir.

e Gorintili aramaya imkan vermemektedir.

e Ekran goriintiisii alindiginda karsi tarafa bildirilmektedir.

e 1,5 GB kadar dosyalarin paylasilmasina izin verilmektedir.
e Mesajlarin 3. kisilere iletilmesi engellenmektedir.

e Open Source, agik kaynak yonetimini kullanmaktadir.

Telegram oOzellikle sansiir uygulanan {ilkelerde popiilerlik kazanmistir.
Kullanicilarin verilerini 3. kisilerle paylasmayan, yenilige acik olan uygulama, gelismeye
devam etmektedir (Hall, 2021).

» FEB Messenger

Facebook Messenger uygulamasi, 2011 yilinda anlik mesajlasma amaciyla
Facebook tarafindan tasarlanmistir. Goriintiilii ve sesli iletisimi desteklemesi, metin
mesajlagsmasi gibi 6zelliklerinin olmasi iletisimin etkinligini artirmayr saglamaktadir
(Goncii, 2018). FB Messenger’in bagimsiz bir uygulama olmasindaki temel sebep
ozellestirilmis deneyim saglamay1 hedeflemesidir (Smith vd., 2013).

FB Messenger, Goncii’ye (2018) gore Y kusagindaki kisiler tarafindan fazlaca
kullanildigy, kisisel iletisimleri i¢in temel bir rol oynadig belirtilmektedir. Bu nedenle,
FB Messenger uygulamasinin, bazi kusaklar agisindan bireysel iletisimi ig¢in onemli
fonksiyona sahiptir. Uygulamanin sadece bireysel iletisim i¢in degil, firmalar i¢in de
kullanilmaktadir. Isletmeler, pazarlama faaliyetleri, marka ile miisterileriler ile direkt
iletisim kurmayr saglamaktadir. Uygulamanin s6z konusu Ozellikleri nedeniyle

profesyonel is hayat1 agisindan 6nem arz etmektedir (Lee, 2020).

Bu baglamda, FB Messenger, giintimiizde islevselligi nedeniyle bireysel kullanim

ve isletmeler agisindan tercih edilmektedir.
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» Tiktok

Tiktok, kullanicilarin kisa videolar paylasma imkani veren bir uygulamadir.
Tiktok uygulamasi, dans ve sarki sdyleme videolarinin ¢esitli efekt ve miiziklerle
harmanlanmasiyla icerik iretilen sosyal medya mecrasidir. Tiktok, Musical.ly
uygulamasi ile birlestirildikten sonra gengler arasinda popiiler olmustur (Tasoglu vd.,

2022).

Tiktok iilkemizde tartismali olsa da kisilerin kendi iceriklerini sunmalari, kiiltiirel
tiretim agisindan katilimi artirmaktadir. Yildiz’a (2021) gore Tiktok, kullanicilarin tiretim

imkan1 bulmastyla dijital kiiltiire katki sagladigini belirtmektedir.

Bunun yan1 sira Tiktok, bir¢ok farkli alanlar i¢in kullanilmaktadir. Tiktok ’tan
yapilan influencer tarafindan yapilan tanitimlar tiiketicilerin olumlu Satin alma niyetlerini
etkilemektedir (Cakir, 2023). Olumlu iletisim kurmay: hedefleyen siyasiler, genglere
ulasmak icin Tiktok hesaplari agmaktadir. Ahmet Davutoglu, Ali Babacan, Ekrem
Imamoglu, Fatma Sahin, Mansur Yavas, Mustafa Sarigiil gibi siyasetcilerin Tiktok

hesaplar1 bulunmaktadir (Keskin, 2024).

» Snapchat

Snapchat, Stanford Universitesi’nde 8grenci olan Reggie Brown, Evan Spiegel ve
Bobby Murphy tarafindan 2011 yilinda kurulan SnapChat kullanicilarinin anlik igerik
paylastiklar1 sosyal medya platformudur (Murphy vd., 2016).

Snapchat, diger sosyal medya mecralarina nazaran en biiyiik farki karsi tarafa
gonderilen gorselin, karsidaki kisi i¢in ne kadar siireyle gortintiiliiyor olabileceginin
belirlenmesidir. Ekran goriintiisii alinmas1 durumunda gorseli gonderen kisiye bildirim
gitmektedir. Belirlenen siire sonunda gonderilen gorsel tamamen silinmektedir. Ancak
2014 yilinda Snapchat’in hacklenmesi sonucunda, kullanicilarin verileri internette
yaytlmistir (Kara, 2017). Bu durum, SnapChat veri gilivenligi konusunda sosyal medya

kullanicilar agisindan veri glivenliginin saglanamayacagi endisesine neden olabilir.

2023 yilinda We Are Social’in yaptig1 aragtirmaya gore Tirkiye’de en ¢ok
kullanilan 8. uygulama olan snapchat, sosyal medya kullanicilarinin %37,4 oraninda

kullanilmaktadir (https://www.clicksus.com/we-are-social-2023-global-ve-turkiye-

raporu)
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> Pinterest

Pinterest, 2010 yilinda Ben Silbermann, Paul Sciarra ve Evan Sharp tarafindan
kurulan bir gorsel bir platformdur. Kullanicilar, favoriledikleri gorselleri "pinleyerek"
panolarda toplar ve bu igerikleri diger kullanicilarla paylasarak etkilesimde bulunurlar.
Birgok alanda gorseller paylasilmaktadir. Cakir’a (2017) gore Pinterest, genglerin daha
cok tercih ettigi, daha ¢ok gorsel paylasildigini ve kisilerin hobilerini ve fikrilerini
paylastiklarini belirtmektedir.

Pinterest’in diger sosyal medya mecralarina goére farki, kullanicilarin ilgi
alanlarina uygun aglarin olusmasidir. Metinsel yorum gorsele yapilacak yorumla
miimkiin olmaktadir. Pinterest kullanicilar1 panoya pinledikleri gorsellerle kendi ilgi
alanina uygun aglara dahil olmaktadir (Bahgecioglu, 2024). Sosyal medya platformlarini
kullanan kullanicilar, kendilerine uygun aglara katilarak sosyal aglar {izerinden aidiyet

duygularini tatmin ederek, benzer igeriklere sahip gruplarla iletisim kurabilmektedir.

2.4. Sosyal Medyanin Avantajlari

Sosyal medyanin insanlarin gerek bireysel gerek is yasamina kattig1 birgok
avantajdan bahsedilebilir. Web 1.0 teknolojisinden sonra gelen web 2.0 teknolojisi
birlikte sosyal medyanin hayatimizdaki etkinligi yadsinamaz bir gergektir. Sosyal

medyanin avantajlari;

e Sosyal medya, maliyet olarak degerlendirildiginde geleneksel medyaya oranla daha
ucuzdur. Ozellikle TV gibi medya araglarina gore sosyal medyada bilgi aktarmak
daha az maliyetlidir.

e Cift yonlii iletisim bulunmaktadir. Sosyal medya kullanicilari, sosyal medya hesaplari
araciligiryla hem bilgi almakta hem de bilgi sunmaktadir.

e Sosyal medya, taninmis kisiler ile iletisimi daha kolay hale getirmektedir.

e Sosyal medya, giivenli bir platformdur.

e Sosyal medya kullanicilari, sosyal medyada yayimlanan igerikleri se¢me hakkina
sahiptir. (Oztiirk vd., 2015)

Sabanci’ya (2018) gore sosyal medyanin avantajlari su sekildedir:

e Youtube gibi sosyal medya hesaplarindan yeni yetenekler kesfetmesine firsat
taninmaktadir.

e Kisiler ve organizasyonlarin birbirlerine erisimi kolaylagmistir.
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e Ortak hobisi olan ya da ortak yonleri olan insanlar bir araya gelmektedir.

e Gegmis haberlere ulagim saglanmaktadir.

e Hizli, anlik haberlesmen saglanmaktadir.

e Insanlarm sosyal- siyasal olaylar i¢in bir arada hareket etmesini saglamaktadur.

¢ Firmalar globallesebilmekte ve firma hedef kitlesine kolaylikla ulasmaktadir.

e Sosyal sorumluluk faaliyetleri gibi organizasyonlar daha etkin ve hizli yapilmaktadir.
e Tiiketici a¢isindan firmalar {izerinde pazarlik giiciinii artirmaktadir. Ayrica tiiketicinin

iirline erisimini kolaylagtirmaktadir.

Caliskan, M. (vd., 2015) gore is bulma, is¢i bulma, evlenme, ¢ocuk egitimi gibi
konularda gorsel-isitsel materyale kolayca ulagabilmek sosyal medyanin avantajlari

olarak goriilmektedir.

Sosyal medya platformlar1 bilgi alisverisinin etkin saglandigi, kisilerin sosyal,
ekonomik, kiiltiirel hayatlarina katki saglamaktadir. Giiniimiizde diinyanin bir ucundaki

kisilerle iletisim kurmak kolaylagmistir.

2.5. Sosyal Medyanin Dezavantajlari
Sosyal medya, gilinlik hayatimizdaki etkisini artirdikga sosyal medyanin
dezavantajlart ile ilgili birgok tartigsma ve arastirma yapilmaktadir. Yapilan arastirmalari

gercgeklestirenlerden olan Sabanci’ya (2018) gore sosyal medyanin dezavantajlart;

e Sosyal medya, yiiz yiize iletisimi azaltmistir.

e Sosyal medyada iletisim, yiiz yiize iletisime nazaran daha kaba olmaktadir. Bu durum
kisiler arasi iletisimin bozulmasina neden olmaktadir.

e Sosyal medya insanlarin sosyallesme yeteneklerini azaltmaktadir.

e Sosyal medya platformlari, zamanin dogru sekilde yonetilmemesine neden
olmaktadir.

e Dolandiricilik, taciz ve siber zorbalik agisindan sosyal medya kullanicilarina daha
kolay ulasilan bir mecradir.

e Kisisel bilgilerin ve 6zel hayatin gizliligi ile ilgili, sosyal medya kullanicilari

acisindan giivenlik agiginin bulunmasidir.

Sosyal medya platformlar1, giin gectikce gelisen, degisen dinamik yapili bir
sistemdir. Sosyal medyanin s6z konusu dinamizmi ile birlikte degisen bir¢ok dezavantaj

vardir. Oztiirk (vd., 2015) sosyal medyanin dezavantajlarini listelemektedir:
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e Sosyal medyada herhangi bir haber ¢ok hizli viral olarak yayilmaktadir. Bu durum
bazi zamanlarda olumsuz sonuglar dogurmaktadir.

e Sosyal medyada yapilan faaliyetlere gerekli zaman ayrilmazsa olumsuz sonuglar elde
dilmektedir.

e Dogru bilgiye ulasmak zordur. Sosyal medyada bilgi kirliliginden dolayr dogru
bilgiye ulagsmak, dogru haberi almak zahmetlidir.

e Internetin ve gerekli teknolojik araglarm oldugu her yerde iletisim saglanmaktadir.
Bu durum olumlu oldugu kadar olumsuzdur. Is hayati ve 6zel hayat dengesi

kurulmasinda sorun yaganmasina neden olmaktadir.

2.6. Sosyal Medyada Pazarlama Stratejileri

Sosyal medya mecralari, etkili bir pazarlama platformu olarak giin gectikge daha
fazla 6nem kazanmaktadir. Diinya capinda sosyal medya kullanicilarinin sayisi 2023
itibartyla 4,76 milyara ulasmistir (We Are Social, 2023). S6z konusu biilyiime, firmalarin
yeni diinyaya uyumlanmasi ve pazarlama stratejilerini gozden gegirmeleri gerektigini
ortaya koymustur. Geleneksel pazarlamaya nazaran, sosyal medya tiiketicilerin {iriin ve
hizmetleri  kolaylikla  bulmalarina, sosyal medya kullanicilarinin  riinleri
degerlendirmelerine firsat vermistir. Bu durum markalarin taninmasi agisindan avantajlh

olmustur (Ryan, 2020).

Isletmeler sosyal medyada etkili pazarlama stratejileri gelistirmek istiyorsa, iiriin
satigina odaklanmak yerine, sosyal medya kullanicilariyla etkin bir iletisim kurmay1
amaglamalidir. Kaplan (vd., 2017) gore sosyal medya kullanicilari, ortak ilgi alanina gore
orgiitledigi, bu durumun da tiiketicilerin karar verme siire¢lerinde daha bilingli

davranmasina neden oldugunu belirtmekledir.

Sosyal medya mecralarinda, viral igeriklerin planlanmasi ve tiiketici ihtiyaglarina
uygun hazirlanmasi 6nem tagimaktadir (Sahin vd., 2017). Tiiketici ihtiyaglarina uygun

viral igerikler sosyal medyada marka algi ve itibarina olumlu katki sunmaktadir.

Sosyal medyada pazarlama stratejileri, isletmelerin markalarini taninirhg,
miisteri bagliligi ve satis oranlarinin olumlu olmasi i¢in kullandiklar1 yontemlerden

olusur.
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1. Etkileyici Pazarlama (Influencer Marketing)

Sosyal medya mecralarinda bir markanin, takip¢i sayis1 yiiksek kisilerle
markalarin anlasarak, lirinlerini ve/veya hizmetlerinin tanitilmasidir. S6z konusu strateji,
misteri sadakatini saglamak agisindan etkili oldugu arastirmalarda gosterilmektedir
(Kaplan vd., 2010; Ryan, 2020). Tiktok’ta taninmis bir kisinin giyim markasiyla

anlasarak, markanin tanitimini yapmasi 6rnek olarak verilebilir.
2. Viral Kampanyalar

Sosyal medya kullanicilarinin dikkatini ¢ekerek yaratici, farkli igeriklerle biiytlik

kitlelere ulasmay1 amaclamaktadir. "Share a Coke" kampanyasi buna iyi bir 6rnektir.

Bu kampanyayla Coca-Cola, kullanicilarin isimlerini sise etiketlerinde

gormelerini saglayarak tiiketiciler arasinda hizla yayildi (Sahin, vd., 2017).
3. Marka Topluluklart Olusturma

Sosyal medya mecralarinda, markaya 6zgii bir grup olusturarak miisteri sadakati
saglamak amacglanmaktadir. Harley-Davidson markasi miisteri sadakatini saglamak

amaciyla kullip kurarak marka toplulugu olusturmaktadir (We Are Social, 2022).
4. Kullanic1 Tarafindan Olusturulan igerik (User-Generated Content)

Markalar, miisterileri kendi istekleriyle markanin géniilli tanitimini yapmaya
tesvik istemektedir. Bu ac¢idan miisterilerin marka ile ilgili sosyal medya hesaplarindan
paylasim yapmasi amaciyla iirlin tasarimi yapmaktadir. Starbucks markasinin bardak
lizerine misteri isimlerinin yazilmasi ve tasarimlarinin yapilmasi markanin sosyal medya

stratejisi ve marka bilinirligi agisindan 6nemlidir (Ryan, 2020).

2.7. Sosyal Medyada Linc¢ Kiiltiirii

Sosyal medya, sirii psikolojisi iizerinden sosyal medya kullanicilarim
yonlendirmektedir. Sosyal medya kullanicilar1 diistinmeye firsat bulmadan toplulugun
genelinin getirdigi kanaate gére davranmasina neden olmaktadir. Sanal lingin arkasinda
bir araya gelen kolektif nefret, kullanicilar arasinda ilging bir bigimde birlestirici bir gii¢
haline gelerek, ortak bir gosterinin coskusunu paylasan bir topluluga doniismektedir

(Nisbet, 2021).

Ling, nefret sdylemi, ayrimcilik, dislama, sanal zorbalik, saldirganlik ve

hosgoriisiizlik olarak tanimlanmaktadir. Nefret sOylemi, cinsiyet, 1k, din, fiziksel

23



Ozellikler gibi konularda insanlar1 biktirma ve sindirme olarak tanimlanabilir. (Giirbiiz.
2023). Hosgorii toplumsal gruplarin uyumlu sekilde kendilerini hiir sekilde ifade

edebilmesidir.

Hosgoriisiizliik ise kiginin kendi ayirt edici 6zelligine gore ifade edemeyisi, isten
atma, baski kurma sindirmedir (Mohammad vd., 2023). Sanal zorbalik ya da diger bir
ifade ile siber zorbalik, bilisim araglar1 yoluyla yapilan psikolojik, kitlesel, sosyal tehdit
ve saldirganliktir (Oz vd., 2021). Tiim bu faaliyetler, sosyal medya platformlarinda ling
unsurlaridir. Sosyal medyada igeriklerin devamli sekilde telkin edilmesi, topluluk
tarafindan destek géren olumsuz paylasimlar, diger sosyal medya kullanicilart igin cesaret
verici olmaktadir. Sonu¢ olarak kotiiniin faydalanarak desteklenmesi kotiiliiglin

cogalmasina neden olmaktadir.

Sosyal medyada, linge ugrayan herhangi bir kisi, pismanligini dile getirse ve 6ziir
dilemis olsa dahi sosyal medya kullanicilar1 agisindan 6nem arz etmeyecektir. Bunun
yerine s0z konusu kisinin bagka hatalarini arastirip, ortaya ¢ikaracak bir grup gibi calisan

kitlenin var oldugu algis1 bulunmaktadir (Okur, 2020).

Sosyal medyada linge X yorumlari iizerinden 6rnek vermek konun somutlagsmasi

acisindan fayda saglayacaktir.

Sekil 7: Gamze Ozcelik’e Sosyal Medya’dan Yapilan Ling

Merve Songur W/ Ea &

@mervesss34

Gamze Ozcgelik Ne Kadar Degismis Masallah
Nnurlanmis &s &

Nokia 6600 cep telefonum vardi agcar Gamze
hanimin filimlerini izlerdik &2 &

Kaynak: https://www.odatv.com/magazin/haluk-levent-gamze-ozcelike-yapilan-yoruma-

sessiz-kalamadi-kadin-onuruna-aykiridir-120048320

Sosyal medya platformu X’te Gamze Ozgelik’in basmi kapatmasi, dini
vecibelerini yerine getirmeye baglamasi ve evlenme haberlerinden hemen sonra, Gamze

Ozgelik’e sosyal medyada ling yapildigimi gosteren paylasimdir. Sosyal medya
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platformlarinda yapilan ling yorumlarinda herhangi bir etik deger gozetilmeden yorumlar
yapildig1 ve Ozellikle kadinlara yapilan ling yorumlarinin daha acimasiz olabilecegi
Gamze Ozgelik olayinda goriilmektedir. Anonim hesaplarin yani sira kisisel bilgileri
kamuya agik olan kisilerin de sosyal medyada ling gruplarinin etkisiyle daha cesur

davrandiklar1 sylenebilir.

Sekil 8: Idil Bilgen’e X Uzerinden Yapilan Ling

S. Ersin
Aklima sadede sabaniye geldi Gzgunum idil bilgen.
Ulkenin en guzel bayani buysa kapatin kardesim dukkani...

- 1910

Saninm glzellik tek kriter degil, akh gazelliginin onune gecmis gibi,
tebrikler. 49

idil Bilgen Miss Turkey 2024 birincisi secilmis.

Kaynak:https://www.frmtr.com/magazin/8904027-miss-turkey-2024un-birincisi-idil-bilgen-

sosyal-medyadan-tam-not-alamadi-sabaniye.html

Miss Turkey 2024 Tiirkiye birincisi secilen Idil Bilgen, sosyal medya
mecralarinda hizlica trend topic oldu. Idil Bilgen’i ¢irkin bir kadin olmakla itham eden
sosyal medya kullanicilari, kendisini asagilayan tweetler att1. idil Bilgen, Giinlerce siiren

sosyal medya lingine ugradi.

Sekil 9: Luppo Alan Vatandasa Yapilan Ling

Hila <xaplan
@hilal_kaplan

Ne desek bos.. Neyse Ki yasak basladi. En azindan hafta
sonu “"keyif kalabahidg:!” olmayacak. Bu da bir teselli.

B sarp @ilginchakkaten - 10 Nis

adam cikip Luppo almis. LUPPO. ne diyim abi umanm 2 gun yeter sana bi tane
daha alsaydin keske.

Bu Tweet dizisini gdster

S 12:0S - 11 Nis 2020 Twitter for iPhone

Kaynak: https://birartibir.org/al-takke-yok-kulah/
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Sekil 9°da goriilen, Covid-19 salgini siirecinde, evden ¢ikma yasaginin aniden ilan
edilmesi sonucunda insanlar ihtiyaglarini gérecekleri kisa bir zaman diliminde market
aligverisine gitmekteyken c¢ekilen fotograftir. Sosyal medya hesaplarinda hizla yayilan
gorsel nedeniyle, gereksiz bir aligveris kalemi olarak goriilen Luppo satin alan vatandas

ling sosyal medya platformlarinda kullanicilar tarafindan ling edilmisti.

Sosyal medya kullanicilar1 tarafindan e-zorbalik kisilerin, gruplar 6niinde ling
edilmesine neden olmaktadir. Bu baglamda internet medyasi tarafindan yayilan tiim
haberler, gorseller Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle kontrol edilmesi zor bir hal
aldigin1 soylenebilir. Web 2.0 ile ¢ift yonli iletisimin etkisiyle, gruplarin tekrar eden
haberlere inanmasi ve etkilesim halinde olmasi giinlerce ayni kisi veya olay iizerinde ling
kampanyalarina neden olmaktadir. Sosyal medya hesaplarinda gruplasarak, hizlica

yayilan ling kampanyalarina siklikla karsilagilmaktadir.

2.8.Kitle Psikolojisi
Kitle psikolojisi, kisilerin grup i¢indeki davraniglarini ve buna bagli olarak

gruptan etkilenerek davranislarin nasil sekillendigini inceleyen bir bilimdir.

Grup i¢indeki kimligi belirsiz kisilerin daha cesur davranmasini saglamaktadir
(Yilmaz, 2020). Kitle psikolojisi, internetin yayginlasmasi nedeniyle ¢evrimici ortamda
farkli bir boyut kazanmaktadir. Sosyal medya mecralarinda kimligin agik¢a bilinir
olmamas1 ve hizli iletisim saglanmasi nedeniyle siirii psikolojisi etkisi artmaktadir (Kutlu,

2023). Bu durum, sosyal medya tizerinde ling kiiltiiriine katki saglamaktadir.

Psikanaliz kurami agisindan kitle psikolojisi kavrami ele alindiginda, kitle i¢cinde
insan1 harekete gegiren libidodur. Kisinin toplum igindeki tiim davraniglarinin kokeni
sevme ve sevilme duygusundan kaynaklanmaktadir. Bu durum, Freud’a gére Eros ’un
giiciinii ve kitle i¢inde bireylerin kendi 6ziinden vazgegisin sonucudur (Biiyiiktanir vd.,

2025).

Kitle icinde, siiriiler halinde hareket eden kisiler, ceza alamayacaklarini
diisiindiigiinden bulasma (sirayet) etkisiyle birey olarak yapmayacaklar1 davranislari
yapma egilimde olmaktadir. Bu durum kitleleri telkinle yonetmeyi miimkiin kilmaktadir
(Yilmaz, 2004). Sonug olarak toplumsal sevme- sevilme duygulart tatmin edilmis

olmaktadir.
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Gustave Le Bon, Sanayi Inkilabiyla birlikte, iki 6nemli degisiklikten
bahsetmektedir. Bunlardan birincisi gelenegin yikilmasiyken digeri teknolojik gelisimdir.
Fransiz Ihtilali oncesinde gelenekler, halk Kkitleleri iizerinde tahakkiim kurarken;
yenicagda demokrasi ve mesrutiyet olgulari ile kitle psikolojisi kavraminin 6nemini 6ne
cikarmaktadir. Fransiz Ihtilali ile gelen siyasi, dini, bilimsel devrimler halk kitlesinin

psikolojik durumu ve manipiilasyonun giictinii gostermektedir (Aktiirkoglu, 2021).

Giliniimiizde kitle iletisim araclarinin kullaniminin artmasiyla birlikte medyanin
kitle iizerindeki onemi de artmistir. Kitle iletisim araclarinin adeta kitle iletisimsizlik
araglari olarak kullanilmasi, kitlesel algilamanin, diistinmenin, deneyimlemenin dijitalde
sikisip kalmasma neden olmaktadir (Ozer vd., 2024). Noam Chomsky ve Edward
Herman (2002), Riza Uretimi adli calismalarinda, kitlelerin manipiilasyonla
yonlendirmenin medya eliyle nasil yapildig1 arastirmistir. Medya, 6zellikle sosyal medya
olaylara verilen tepkilerin degismesine, kolektif duygular ile kitlelerin kolaylikla
gruplagsmasin, toplumsal hareketlerin hizlanmasini saglamistir. Bu durumun sonucunda

kitle psikolojisinin manipiilasyona agik hale gelmesine neden olmaktadir.

Sonug olarak ge¢misten giliniimiize kadar kitlelerin yonlendirilmesi ve psikolojisi
onemli bir konu olmustur. Toplumsal olaylarin gerceklesmesinde kitlelerin giiciiniin
onemli bir rolii oldugu asikardir. Gilinlimiizde iletisimin sosyal medya mecralariyla
gerceklesmekte olmasi, kitle psikolojisinin  yOnlendirilmesi, yOnetilmesi ve

gozlemlenebilmesi i¢in firsatlar sunmaktadir.
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3.ALGI VE ALGI YONETIMI iLE iLGILI KAVRAMLAR
3.1.Alg1 Kavrami

Algt ile ilgili tanimlar asagida siralanmaktadir;

Disaridan gelen duyumlarin yorumlanmasiyla problemleri ¢6zme islevine yarayan

gerceklerdir (Bakan vd., 2012).

Ayhan (vd., 2024) gore alg1 dikkat vererek bilingli bir farkina varis olarak

tanimlamaktadir.

Yahsi’ye (2023) gore duyu organlarindan gelen verilerin, zihin tarafindan
yorumlanmasi algidir. Algiy1 sadece duyu organlariyla kisitlamak dogru degildir. Algi,
duyu organlarindan gelen bilginin 6ziimsenmesi ve zihinsel siiregten gegirilmesi anlamini
da tasimaktadir. Diger bir tanimla alg1, uyarilarin duyu organlari tarafindan yorumlanmasi

faaliyetidir (Biiyiikbas, 2022).

Algi, bes duyu organ tarafindan elde edilen bilgilerin taninmasi ile baglayan
norolojik ve zihinsel bir slire¢ olmasinin yani sira kisinin duyu organlar: tarafindan elde
ettigi bilgilere sahitligidir (Atilgan, 2024). Kisilerin, ¢esitli durumlara, objelere, kisilere

anlam katmasi olarak tanimlanmaktadir (Sengiil vd., 2022).

Algi ile ilgili yapilan tanimlamalarin ortak 6zelligi olan bes duygu organindan
elde edilen verilerin belli bir siirecten gegirilerek anlamli hale getirilmesidir. Bu
baglamda kisisel farkliliklardan dogan bilginin gilivenirlik sorunu, anlik duygu
farkliliklarinin etkisi gibi veri giivenirligi sorunlart olan, kisisel gergeklikler olarak

tanimlanabilir.

3.2.Algilama Siireci

Algilama stireci, nesnelerin duyu organlar tarafindan anlamlandirmasiyla alici
olan kisinin, sinir sistemi bulunduklar1 mekan, duyu organlarinin igleyisi ile dogru orantili
olarak gelisim gostermektedir. Ikinci asama ise alict olan kisinin kod agmasi
beklenmektedir. Kod agma, alicinin anlik ruh hali ile iligkilidir. Diger asama olan son
islem asamasi olarak adlandirilmaktadir. Son islem asamasinda algilama olusmaktadir

(Ozkan, 2017).

Temel (vd., 2016) gore disaridan duyu organlarinca alinan verilerin zihinsel

unsurlarla baglasim saglayarak ¢evredeki olgulari anlamlandirmaktadir.
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Duyu organlarindan gelen verilerin zihinsel siirecten gegtikten sonra disarida

algilanan diinyaya anlam vermek miimkiin olmaktadir.

Tecriibeler algilamada onemlidir. Kisiler, duyu organlar1 vasitasiyla gelen
uyaricilari, bir bilgisayar sistemi gibi degerlendirmektedir. Girdi olarak alinan veriler,
tecriibeler, kiginin giidiisiine benzer 6zellikli olanlar siizer ve kaydeder (Bekmezci,

2021).

Biligsel ve psikolojik siire¢, uyaranlarin birincil duyularimiz (gérme, duyma,
dokunma, tat ve koku) araciligiyla alinmasiyla baslar. Bu bilgi daha sonra beynin ilgili
bolgelerine iletilir, mevcut yapilarimiz ve kaliplarimiz halinde diizenlenir ve daha sonra

onceki deneyimlere dayanarak yorumlanir.

Sekil 10: Algilama Siireci

Secim :> Orgiitleme :> Yorumlama

Kaynak:https://openoregon.pressbooks.pub/psychologyofhumanrelations/chapter/6-1-the-

gprocess-of-perception/

e Alg, bilgiyi se¢me, diizenleme ve yorumlama siirecidir. Bu siireg iletisimi etkiler
ciinkii uyaranlara ister nesneler ister kisiler olsun, onlarin nasil algilandigina bagl
olarak farkli sekilde yanit verirler.

e Duyular tarafindan alinan biiylik miktardaki uyaranlar goz 6niine alindiginda, gelen
bilgilerin yalnizca bir kismini diizenlemek ve yorumlamak i¢in kisiler segme yaparlar.
Bilgileri, belirginliklerine gore secilir; yani gorsel veya isitsel olarak uyarici olan ve
ihtiyaclarin, ilgi alanlarin1 kargilayan belirgin unsurlari tercih edilir. Kisilerin
beklentilerinin de hangi bilgileri se¢ilecegini etkiler.

e Secilen bilgileri, yakinlik, benzerlik ve farkliliklara gore oriintiiler halinde diizenlenir.
Bu diizenleme, bilgilerin daha kolay anlasilmasini saglar. Ayrica, bilgileri
yorumlarken, birikmis bilgi ve onceki deneyimlere dayali olarak, anlam yiiklenir

yardimci olan semalar kullanilir.
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3.3.1.Algida Segicilik

Algy, kisisel farkliliklardan etkilenmektedir. Ayn1 zamanda algilayan kisinin anlik
durumu kisisel farkliliklar gibi etkili olmaktadir. Wikipedia’ya gore algida secicilik
psikolojik bir terim olmakla birlikte uyarilara karsi dikkati yoneltmek olarak
tanimlanmaktadir. Hamile kadinlarin kisinin dikkatini ¢gekmesinin hamile kaldiktan sonra

olmast buna ornek olarak gosterilmektedir
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Alg%C4%Blda_se%C3%A7icilik).

Onaran’a (2014) gore kisinin ihtiya¢larini karsilayan, kendine en yakin gordiigi
olgulara dikkatini vermesi olarak tanimlanmistir. Secici algi kisilerin, bireysel

farkliliklar1 ve anlik durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Diger bir tanimda algida secicilik, kisilerin pek ¢ok uyaricidan kendilerine uygun
olant se¢meleridir. Televizyonda ya da sosyal medyada ¢ikan reklamlarda kisinin
ihtiyaclarma yonelik reklamlar dikkatini ¢ekerken, ihtiyaci olmayan iiriinlerle ilgili

reklamlar ilgisini cekmemektedir (Coban, 2022).

Kisiler ve gruplar, kendi parmak izleri gibi kisisel farkliliklara gore ¢ok gesitli
sekilde uyaricilart se¢cmektedir. Kisilerin veya gruplarin, kendine ozgii secicilik

kriterleriyle dikkat ve algilar1 yoneltmektedir.

Algida segicilik i¢ ve dis unsurlardan etkilenmektedir. Kisiye ait olan unsurlar i¢
unsur olarak adlandirilmaktadir. I¢ unsurlar, gereksinimler, inang ve benzerleri gibi
orneklendirilmektedir. D1 unsurlar ise, uyarici ile ilgilidir. Uyaricinin siirekli olmasi,

uyaricinin siddeti 6rnek olarak verilmektedir (Kolsuz vd., 2021).

Ozetle algida segicilik kavrami algilayan kisiye ait 6zelliklerle sinirli degildir.
Ayrica algilanan durum, nesne, olay veya kisinin o6zellikleri, uyaricitya maruz kalma
stiresi gibi bir¢cok faktorle iliskilidir. Bunlara bagli olarak kisinin uyariciy1 6ncelemesi

farklilik gostermektedir.

3.3.2.Maruz Kalma

Algilanan bilgi, obje, mekén gibi olgularin algida segici davranarak siirekli sekilde
dikkatini ayn1 ya da benzer olgulara vermesi olarak tanimlanabilir. Onaran’a gore (2014)
kisinin kendi algiladigi dogrusuna uygun verilere kendini yOneltmesi olarak
tanimlanmaktadir. Bu baglamda kisinin algisinin kabul ettigi verilerin pesinden gittigi,
kendi algisini teyit etme amaciyla maruz kalmasidir. Biiylikbas (2021), maruz kalmayi
pazarlama agisindan ele alarak, bir iriinlin satilmasi i¢in kisilerin {riinlere maruz
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birakilmas:  gerekliligine dikkat c¢ekmistir. Tiketiciler kendi gereksinimleri

dogrultusunda goniilli olarak kendilerini sectikleri uyaricilara maruz birakmaktadir.

3.3.3.Dikkat Cekme
Insan zihni, gereksinimler agisindan énemli ya da &nemsiz olarak uyaricilar:
simiflandirir. Siniflandirilan uyaricilar, kisiler tarafindan dikkat verilerek secilmektedir

(Biiyiikbag, 2021).

Diger bir tanimda ise, kisilerin, maruz kalmig olduklar1 uyaricilarin kigideki etki
derecesi olarak tanimlanmaktadir. Son dakika yazilari, ambalaj tasarimlar1 gibi birgok

uyarici dikkatimizi etkilemektedir (Besik¢i vd., 2021).

Dikkat ¢cekme, algida secicilik anlaminda da 6nemli olmaktadir. Kisilerin bilgiyi
isleme siireglerini yonlendirmektedir (Yiiksel vd., 2015). Bu durum markalarin
pazarlama, iletisim stratejileri, kurumsal itibar yonetimi gibi konularda dogru mesaji

olusturmada kritik 6nem tagimaktadir.

3.3.4.Yorumlama

Cevreden gelen uyaricilar bes duyu organ tarafindan algisal siirece dahil
edilmektedir. Kisilerin ¢evreden gelen uyaricilara karst yaptigi degerlendirme,
anlamlandirma ve kanaat getirmeye algisal c¢ergevede yorumlama olarak

tanimlanmaktadir (Biiyiikbas, 2021).

Bilginin yorumlanmasi, zihinsel siire¢ olarak bir ¢ikt1 vazifesindedir. Duyu
organlarindan alman girdilerin, =zihinsel siireglerden gegirerek nihayetinde bir
yorumlanmas1 6grenme siireclerinde oldugu gibi iletisim, pazarlama faaliyetleri i¢in de

Onemlidir.

3.4.Alg1 Yonetimi
3.4.1.Alg1 Yonetimi Kavram

Alg1 yonetimi, insanlarin beyinlerine etkileyerek, var olan algiyr amaglar
dogrultusunda yonlendirmektir (Isik vd., 2023). Hedeflenen kitlenin algisini bir Kkisi,
kurum veya olaya sevk ederek riza elde etme ve ikna etme ¢abasidir (Unlii vd. 2023 syf
84). Diger bir tanimda alg1 yonetimi; hedef kitlenin dogru mesajlarla davranis degisikligi

amaglanarak, ¢ift yonlii yapilan ve 6l¢iilebilen bir iletisim siirecidir (Boyac1 vd., 2024).
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Hedef kitleyle kurulan iletisimde davranis degisikligine gidilmesi Onemlidir.
Hedef kitle ile kurulan iletisimde riza iiretmek ve c¢ikar dogrultusunda davranis

degisikligine neden olmak alg1 yonetimi i¢in onemli parametrelerdir (Bozkanat, 2021).

Algi yonetiminin diger bir taniminda kisilerin algisin1 yonetmek amaciyla hislerin,
diistinme bi¢imlerinin ve giidiilenmelerinin carpitilmasi, manipiile edilmesi gibi
faaliyetleri igeren psikolojik siireclerin tiimii olarak ifade edilmistir (Tufan, 2022). Kisaca
alg1 yonetimi diger kisilerin davranis ve objektif diistinme kabiliyetlerini degistirmek igin
yapilan her tiirlii faaliyeti kapsamaktadir (Kiraz, 2019; Bakan vd., 2012). Algilanan
bilgiyi su faktorler etkiler:

e Kisisel Ozellikler: Algilayan kisinin tecriibeleri, bireysel farkliliklari,
e Algilanan Mekan: Algilama siirecinin gerceklestigi ortam,

e Algilanan Objenin Ozellikleri: Algilanan kisinin, nesnenin, olaym &zellikleridir.

Kisinin 0Ozellikleri, anlam siirecinde bilgiyi nasil yorumlayacagini etkileyen
onemli faktorlerdir. Bu faktorler arasinda kisisel deneyimler, karakteristik ozellikler,
duygular, algilamanin gerceklestii mekan ve algilanan objenin &zellikleri yer
almaktadir. Bu unsurlar, algi yonetimi siirecini sekillendirir ve yonlendirir. Algi
yonetiminde, bu etkenlere dikkat edilerek yapilan caligsmalar, elde edilecek sonuglarin

etkisi agisindan biiyiik 6nem tasir.

Algr yonetimini etkileyen faktorlerin yani sira Kurtcu’ya (2024) gore algi
yonetiminin iki boyutunu bahsedilebilir. Manipiilasyona dayal1 olarak yapilan psikolojik
savag, propagandalar ve diger boyut olan iletisim stratejisi, yumusak gilic olarak
tanimlanmaktadir. Algi yonetiminin manipiilasyon boyutunda ¢arpitma, psikolojik savas;
kitleyi belli bir amag ugruna kullanmak, yénlendirmektir. Iletisim stratejileri boyutunda
simetrik alg1 yonetimi ile iki yonlii bir iletisim kurulmaktadir (Boyaci vd., 2024). Hedef
kitleyle tek yonlii iletisim halinde manipiilatif algr yonetimi varligindan s6z edilebilir.
Hedef kitleyle cift yonlii iletisimin varlig: iletisim stratejileri boyutunda algi yonetimi

yapildigini ortaya koyan gostergelerdir.

Alg1 yonetimi ile ilgili tanimlamalarin yaninda giiniimiizde e-algi yOnetimi
kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Algr yonetiminde s6z konusu olan e-algi yonetimi;
¢evrimigi algi yonetimi olarak adlandirilan, ¢evrimi¢i mecrada hedef kitleye uygun

mesajlarin tekrarlanmasi, diislincelerini degistirme amaciyla kodlar i¢eren mesajlarin
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etkilesimli iletisim yoluyla gergeklesen bir alg1 yénetimi bigimidir (Unlii vd., 2023, sayfa
86).

Sosyal medya platformlarindan Facebook ve Tiktok iiyelerinin begenileri ve
kisisel Ozelliklerini goz Oniinde tutarak igerik Onerisi yapmaktadir. Sosyal medya
platformlar1 gizli ya da agik sekilde mesajlarinda algi olusturacak semboller

kullanmaktadir.

Azerbaycan- Ermenistan savasinda hashtag ile hem Azerbaycan'a hem de
Ermenistan’a yonelik mesajlar paylasilmistir (Goksu 2021, sayfa 25). Bu durum dogru
bilginin elde edilmesini zorlastirmaktadir. Ayrica Azerbaycan- Ermenistan savasiyla
ilgili paylasimlarin, yorumlarin her iki taraf i¢cin de olumlu/olumsuz olarak yapilmig
olmasi, sosyal medyada algi yonetiminin 6nemini gostermektedir. Algi yonetiminin
cevrimici yapildigi sosyal medya platformlarinda kisisel algi siirecini etkileyen kisisel
bilgilere gére mesajlarin, reklamlarin, iceriklerin paylasilmasi algi yonetiminin etkisini

artirmakta ve farklilastirmaktadir.

3.4.2.Alg1 Yonetiminin Tarihcesi

Alg1  yonetimin tarihgesi literatiir taramalarinda oldukca eskiye dayandigi
gozlemlenmektedir. Algi yoOnetimin tarihgesi su sekilde kronolojik olarak
siralanmaktadir: (Ergin,2022; Ozarslan, 2014).

e Milattan Once 500°lii yillarda Sun-Tzu tarafindan yazilan “Harp Sanat1” kitabs,

e 680 yilindaki Kerbela Olayinda Yezid’in Kufileri yanina ¢cekmesi,

e Milattan Sonra 700’1l yillarda yazilan Orhun Kitabeleri,

e 16. Yiizyillda Machiavelli tarafindan yazilmis olan “Hiikiimdar” adli kitap,

e 17. Yiizyilda papa tarafindan Protestanlik aleyhtarligi olarak yapilan ilk sistemli
propaganda,

e 18. Yiizyilda Fransiz Ihtilali ile giiniimiizdeki anlamda alg1 yonetimi ¢aligmast,

e Amerika Birlesik Devletleri’nin I. Diinya Savasi’na girmesini mesrulastirmak igin
yaptig1 caligmalar,

e Soguk Savas doneminde Amerika Birlesik Devletleri tarafindan uygulanan algi
yonetimi ¢aligmalari,

¢ Gilinlimiizde medya {izerinden siirdiiriilen alg1 yonetim siirecleridir.
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Algi yonetimi, her ne kadar milattan 6nce 500°1i yillardaki Sun-Tzu tarafindan
yazilan “Harp Sanati” adli kitapla sifir noktas1 belirlenmis olsa da daha Onceki tarihi
kayitlardan alg1 yonetimine dair 6rnekler verilmektedir. Hitit devletinde milattan 6nce
1300°’li  yillarda II. Mursili’nin  babasinin giinahindan dolay1 tanr1 tarafindan

cezalandirilmasi algisina yonelik ettigi dua bu duruma 6rnek gosterilebilir.

“Ben Kkotiiliik yapmadim ve onceden kusur isleyenlerden, kotiilik yapanlardan kimse
kalmadi; hepsi oldii. Ancak boyle olmakla birlikte, babamn giinahlar: bana da sirayet
ettigi icin, size, tanrilara iilke ic¢in vebadan dolayr giinahlarumi o6deyecegim”

(https://www.literaedebiyat.com/post/hititlerde-veba-salgini-fatmagul-okten-mert)

Tarihten birgok Ornek, algi yonetiminin insanlik tarihiyle paralel bir sekilde var
oldugunu ve bu nedenle alg1 yonetiminin tarihgesinin insanlik tarihiyle sifir noktasindan
itibaren ele alinmasi gerektigini gostermektedir. Alg1 yonetimi, ge¢miste oldugu gibi

gelecekte de iletisimde dnemli bir rol oynamaya devam edecegi sdylenebilir.

2.4.3.Alg1 Yonetim Siireci

Alg1 yonetimi hedeflenen kitleyi tanimayi, buna gore bilgilerin sunulas1 gereken
bir siirectir. Alg1 yonetimi siirecine baglamadan 6nce hedef kitlenin taninmas1 gereklidir.
Bu baglamda uygun hedef kitle belirlendikten sonra algi yonetim siirecinin gesitli

asamalarimin uygulanmasi gerekir. Kinay (vd., 2021) gore, algi yonetim siireci su

sekildedir:

Sekil 11: Alg1 Yonetim Siireci

AR

ilgi Gekmek Bilgi Sunulmasi

Bilginin Tutarl Sekilde Bilginin Tekrar Edilmesi

Tasviri

Kaynak: (Kinay vd., 2021)

Algi yonetimi siirecine baglamadan Once; algi yonetimi yapilacak kisi veya
gruplar belirlenmelidir. Algi yonetiminin basarili olmasi i¢in hedef kitlenin iyl
tamimlanmis olmasi gerekmektedir (Summak vd., 2016) Verilecek mesajlarin dogru

olmasi acisindan dini 6geler, degerler sistemi, semboller, hedef kitlenin kiiltiirii tahlil
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edilmelidir. Pazarlama karmasi dogru sekilde kullanilmig olsa da hedef kitleye uygun

mesaj vermeyen algi yonetim ¢aligsmalari basarili olmayacaktir (Tiirk, 2012).

Alg1 yonetimi, tutum ve davranis iizerinde etkilidir. Tutum, bir kiginin psikolojik
nesnelerle ilgili duygu, diisiince ve eylemleridir. Bir deneyde &grencilere enerji
sorunlariyla ilgili haberler izletilmis; daha fazla enerji haberi izleyen 6grenciler, Jimmy
Carter’in enerji politikalarin1 basarilt bulmuslardir (Apak, 2018). S6z konusu deney
ortaya koymustur ki medyanin vurguladigi konular halkin tutumlar {izerindeki etkisini

degistirmektedir. Kisaca dis etkenler, kisilerin tutum ve davranislar1 degistirmektedir.

3.5.Sosyal Medyada Alg1 Yonetimi

Gorsel, isitsel ve yaziyla destekli olarak sunulan yeni medya teknolojileri,
geleneksel medyaya kiyasla bilginin aktarilmasinin hizlandirmaktadir. Yeni medya kanali
olarak sosyal medyada dogru ya da yanlis bircok haber, bilgi paylasilmaktadir (Kiraz,
2019). Sosyal medya iizerinden yapilan algi yonetimi faaliyetlerinin en yogun sekilde

yapildig1 mecra haline gelmistir.

Sosyal medyada yapilan haberlerin teyit edilmeden gorsel, isitsel ve yazili olarak
yapilmast sosyal medya kullanicilarina uygulanan fikriler = dogrultusunda

yonlendirmektedir (Ayhan vd., 2018).

Yalan haber kamuoyunu bilgilendirmek amaciyla yapilan haberlerin kotiiye
kullanilmast olarak tanimlanmaktadir. Burada kasten yalan haber yapilmis olma
durumuna yaniltma haber, kasti olmayan durumlarda yanlis haber yapilmasina ise

“Misenformasyon” denmektedir (Cayci, 2021).

Tiirkiye’de algi yonetimi haberlerinin sosyal medya baglaminda giivenilir bilgi
arayan kisiler, teyit.org ve dogrula.org sitelerine bagvurmaktadir. S6z konusu sitelerde
sosyal medyada ¢ikan haberlerin ger¢ek olup olmadig1 konusunda arastirma yapilarak
teyit edilmektedir. Sosyal medya kullanicilar: icin muhtemel dogru haber dogrulayicisi
olarak kullanilmaktadirlar. Teyit. Org'taki habere gore Stony Brook Universitesi’nin
Siyaset Bilimi boliimiinde yapilan bir arastirmada; sahte haber kavraminin hukuki boyutu

incelenmistir.
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Sekil 12: Sahte Haber Paylasimlarinin Hukuki Boyutu
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Kaynak:https://teyit.org/teyitpedia/sahte-haber-yasalari-secimler-yili-2024te-yarardan-cok-zarar
getirebilir

Teyit.org’un haberine gore 32 iilkeden sadece 7’si tarafindan sahte haber tanimi

hukuki olarak tanimlanmaktadir.

Aragtirmada 13 iilke ise Covid-19 siirecinde dezenformasyonla ilgili diizenleme
yapmis olsa da tam olarak sahte haberin tanim1 yapilmamuistir. Ayrica arastirmaya katilan
32 tilkeden sadece 14’linde sahte haber “fake news” ile ilgili denetim varken; 27 iilkede
cezai yaptirimdan bahsedilmektedir. Bu baglamda yalan haber olarak adlandirilan

dezenformasyonlar i¢in yeterli hukuki alt yapinin saglanmadig goriilmektedir.

Sosyal medyada yapilan algi yonetimi haberleri ile ilgili birgok Ornek
verilmektedir. Algi yonetimi agisindan sosyal medyada Orneklerden asagida

bahsedilecektir.

Sekil 13: Yusuf Dike¢’in Time Kapak Oldugu Iddiast
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Kaynak:https://www.dogrula.org/dogrulamalar/yusuf-dikecin-time-dergisine-kapak-
oldugu-iddiasi/
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Yusuf Dikec¢'in Time dergisine "Tiirk Terminator" basligiyla kapak oldugu iddiasi,
sosyal medya platformlarinda hizla yayildi ve genis bir kitle tarafindan paylasildi. Ancak,
bu iddianin dogrulugu sorgulanmaktadir. Dogrula.org'un yaptigi arastirmalara gore, s6z

konusu haber ger¢egi yansitmamaktadir.

Bu durum, sosyal medyada yayilan bilgilerin her zaman giivenilir olmadigini ve

dikkatli bir sekilde dogrulanmasi gerektigini gostermektedir.

Ozellikle iinlii isimlerin yer aldig1 haberlerde, yanlis bilgilendirme riski artmakta;

bu nedenle, dogrulama siteleri gibi kaynaklardan bilgi almak 6nem kazanmaktadir.

Sekil 14: Hact Sakir Markasu ile Ilgili Sosyal Medya Paylagimi

israil kurulusu olan .
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Kaynak: https://www.dogrula.org/dogrulamalar/haci-sakir-sabunlarinin-isminin-1938de-

yakilarak-sabun-yapilan-haci-sakirden-geldigi-iddiasi/

Haci1 Sakir markasina ait sabunlarin 1938 yilinda Nuri Basaran yakilarak sabun
yapildig1 haberi hizlica sosyal medyada yayildi. Kamuoyunu birlestirmesi agisindan

yapilan haberin yalan haber oldugu dogrula.org tarafindan tespit edilmistir.

Sekil 15: Starbucks’in Mardin Subesi Oldugu Iddiast
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Kaynak:https://www.dogrula.org/dogrulamalar/fotograf-mardindeki-starbucksi-mi-

gosteriyor/
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“Dogrula. Org’a” gore yalan haber olan Mardin’deki Starbucks subesinin dizayn1

ile ilgili haberi bir buguk milyon kisi goriintiilemektedir.

Sekil 16: Zara’min Israil’e Destek Icin Davut Yildizli Kazak Urettigi Iddias

e N o R e L R e L N R R L N EE TR
chovain.,

RV IO TN P SOUA DA I GO O e

Kaynak:https://www.dogrula.org/dogrulamalar/fotograf-zara-tarafindan-uretilen-davud-

vildizi-baskili-urunu-mu-qgosteriyor/

Tekstil iiriinleri satan Zara markasinin Israil’e destek amaciyla Israil bayraginin
renklerinde ve Davut yildizli kazak iirettigi iddias1 dogrula.org tarafindan yalan haber
olarak tespit edilmistir. Yalan haberin sosyal medyada hizla yayilmasi, ¢ift tarafli iletisim
imkan1 veren web 2.0 teknolojisinin gelisimi, sosyal medyadaki kullanici sayisinin fazla

olmasi yalan haberin etkinligini artirmaktadir.

Bir¢ok gorseldeki tweetlerin goriintiileme sayilarindan anlasildigi iizere kamuoyu
sosyal medyada yalan haber ile muhatap olmaktadir. Dogru habere ulagmak; yalanla
dogrunun ayirt edilmesi, devletlerin sosyal medyada yalan haber ile ilgili

mevzuatlarindaki eksiklikle birlesince zorlasmaktadir.

Sosyal medyadaki haberler ne siyah ne beyaz olarak ayirt edilememekte gri alanda
kalmaktadir. Bu baglamda sosyal medya kullanicilarinin kendi algi sistemine uygun

haberlere inanmasinit mumkiin kilmaktadir.

3.6. Alg1 Yonetimi ve Sosyal Medya Algoritmalar:

Algt yonetimi, kisilerin ve topluluklarin diisiince, tutum ve davraniglarini
etkilemek igin kullanilan bir iletisim stratejisidir. Ozellikle sosyal algoritmalari, sosyal
medya kullanicilarinin dikkatini kisith iceriklerle sinirlandirarak algi yonetiminde 6nemli

rol oynar. Tuten (2021), sosyal medya mecralarindaki algoritmalarin kullanicilarin
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ilgilerine uygun sekilde i¢erik sundugunu ve bunun sonucu olarak algi yonetiminde kritik

onemli rolii oldugunu vurgulamaktadir (Ertiirk, 2022).

2020 y1linda Netflix’te gosterime giren, Sosyal Ikilem (The Social Dilemma) adli
belgeselde etik endiselerden dolay: istifa eden Silikon Vadisi g¢alisanlariyla yapilan
sOylesilerine yer verilmektedir. Belgeselde as1 karsiti olan bir kisinin komplo teorilerine
inanacagl diisiincesiyle sosyal medya hesaplarinda daha fazla komplo teorilerin yer
verildigi belirtilmistir. NBA oyuncusu Kyrie Irving’in diiz diinya teorisiyle ilgili yaptigi
aciklamadan sonra, her ne kadar 6ziir dilemis olsa da asil su¢lunun Youtube oldugunu
ifade etmesi sosyal medya algoritmalarinin alg1 yonetimi agisindan etkisine 6rnek olarak
verilebilir (Oztiirk vd., 2023). Sonug olarak sosyal medya algoritmalari, kullanicilari

sosyal medya gettolar1 olusturarak sinirlandirmaktadir.

3.6.1. Filtre Balonlan (Filter Bubles)

Web sitelerinin tiklanmasi, géz atma ve arama ge¢misi, konum gibi davraniglarin
olusturdugu veriyi kullanarak, bilgileri secici sekilde kullanicinin Oniine c¢ikaran
algoritmalardir (Yildirnm vd., 2024). Kisilerin, sosyal medya algoritmalar1 tarafindan

secilen iceriklere maruz kaldig: kisisellestirilmis bir dijital diinyay1 ifade eder.

Pariser (2011), filtre balonlarinin kullanicilarin diinya goriistini kisitladigini,
yalnizca kendi disiincesine uygun iceriklere maruz kalmasina neden oldugunu
belirtmektedir. Bozdag (2013), s6z konusu algoritmalarin iceriklerin kisilestirilmesi
nedeniyle tarafsizlik ilkesine zarar verdigini ifade etmektedir. Ozellikle Amerika Birlesik
Devletleri’nin 2016 yilindaki bagkanlik se¢cimlerinde tartisma konusu olan filtre balonlari
konusunu giindeme tekrardan getirmistir. Oyle ki Facebook’un kullanici verilerini
satmasityla ortaya ¢ikan durum Cambridge Analytica’nin gelistirmis oldugu algoritma
bagkanlik se¢imi déneminde Trump se¢menlerini belirledigi ayn1 zamanda da Clinton
aleyhine algi yonetimi agisindan yonlendirme yaptigi ortaya ¢ikmasiyla bir skandala

evrilmistir (Sen vd., 2020).
Filtre balonlaria 6rnekler asagida siralanmaktadir.

e Sosyal Medya ve Politika: Pariser (2011), filtre balonlarinin sosyal medya
mecralarinda benzer diislince yapisina sahip iceriklerle sinirlandirildigini ifade
etmektedir. Facebook ve Twitter gibi sosyal medya mecralari kullanicilarin

yalnizca benzer igerikler Onererek, toplumsal kutuplasmayi1 perginlemektedir.
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Pariser (2011), “Algoritma dogru bilgi sunmaz sadece sizi mutlu edecek bilgiyi
sunar” diyerek durumu agiklamistir.

e Youtube Oneri Sistemi: YouTube oneri algoritmasi, kullanicilarin izledigi
videolara gore icerik oneride bulunmaktadir.

e Google Arastirma Sonuglari: Kisisellestirilmis arama sonuglar1 kullanici
acisindan filtre balonudur (Sunstein, 2001). Bu durum kullanicilarin 6nceki
aramalarina gore Oneride bulunmasina neden olmaktadir.

e E-ticaret ve Aligveris: Bozdag (2013), e- ticaret sitelerinin algoritmalari
kullanicilarin  onceki ilgilendikleri iriinlerle smirlandirmistir.  E-  ticaret

sitelerinde ayni ve benzer iiriinleri gormemizin nedeni bu algoritmadir.

3.6.2. Yanki Odasi (Echo Chamber)

Yanki odalari, kisilerin kendi fikir ve tutumlarina benzer olan kisiler ile iletisim
kurduklari, farkli olan goriislere yer verilmeyen, bunun sonucunda da mevcut fikir ve
egilimlerin pekistirildigi iletisim ortamlaridir. Sosyal medya mecralarinda arkadas

profilleri ve takip edilen kisiler yanki odalarina 6rnek olarak verilmektedir (Ertiirk, 2022).

Sunstein (2001), yanki odalarinin kisilerinin diisiincelerini radikallestirebilecegini
ve toplumsal gerilim-kutuplagsmay: artiracagini belirtmistir. Kisiler genellikle kendi
diisiince diinyasina ait kisilerle yakin gruplar olusturdugu i¢in farkli bakis agilar1 igeren
bilgiden ve etkilesimden mahrum kalmaktadir. Yanki odalarinin kamuoyunun
bilgilendirilmesi agisindan olumsuz etki olusturabilmektedir. S6z konusu ortamlar daha

fazla kutuplasmaya neden olmaktadir (Jemieson vd., 2008).
Yanki odasina ait 6rnekler asagida siralanmaktadir.

e Politik Kutuplasma ve Sosyal Medya: Ozellikle Twitter ve Facebook gibi sosyal
medya mecralarindan benzer goriislere sahip kullanicilarin olusturdugu yanki
odalar1 Filistin- Israil savasi gibi siyasi kutuplasmanin oldugu konularda da
goriilmektedir. Her iki grupta izole olarak kendi fikrini benimseyen yanki
odalariyla kutuplagsmaktadir (Cinelli vd., 2021).

e Yamltci Bilgilerin Yayilmasi: Sosyal medya platformlarinda yanki odasinda
yaniltici, yanlis bilgilerin hizla yayildigr goriilmektedir (Friggeri vd., 2014).
Filistin- Israil savasi sirasinda her iki grubun da hakli olduklarini kamitlayacak
iceriklerin  paylasmasi Ornek olarak verilebilir. Bu durum duygusal

manipiilasyona neden olabilir.
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o Medya ve Algi Yonetimi: Yanki odalari medya algisini manipiile ederek
kutuplagmanin pekigsmesine neden olmaktadir (Sunstein, 2001). Ayse Barim
hakkinda ¢ikan menajerlik sistemine bagli oyuncalara sosyal medya iizerinden
belli hastagli tweetler attirmasi sonucunda yanki odasi etkisi olusarak algi
yonetimi  sagladigr iddialar1  bircok medya kanalinda tartisilmaktadir

(https://x.com/mahajansi/status/1125531458217676800). S6z konusu iddialar,

sosyal medya iizerinden algi yoOnetimi ve yanki odalart etkisini gostermek
acisindan 6nemlidir. Belirli hastag ve X profillerini takip eden kullanicilarin, ayni
hastaglerle, ayni climlelerle sloganlasan siyasi ve sosyal olaylara yonelik tweetleri

gormeleri, kullanicilarin fikirlerini pekistiren bir yanki odasi halini alabilir.

3.6.3.Yapay Zeka

Yapay zeka calismalar1 1956 yilinda bilimsel anlamda baslamistir. Ancak yapay
zekanin kokeni Cin, Misir ve Yunan mitolojisine dayandirilmaktadir. 70 yillik yapay zeka
gelisimi sonucunda algoritma gibi olgularin iyilestirilmesiyle giinimiizdeki halini

almistir (Bekar, 2024).

Son zamanlardaki gelismeler big data, nesnelerin interneti, 5G, bulut teknolojisi
ve blok zincir gibi yapay zeka destekli dontistimler dijital devrim olarak adlandirilmistir.
Bu durum, sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve siyasi etkilerin yani sira, yapay zekanin gelecegi
konusunda belirsizlikler barindirmaktadir. Yapay zekanin gelecegi, ne yonde gelisecegi
ve bu gelismelerin toplumsal yasam lizerindeki etkileri heniiz tam olarak bilinmemektedir

(Hiiliir vd., 2025).

Yapay zeka, dijital mecralarda kullanicilarin algilarini yonlendirmektedir. Zuboff
(2019), yapay zekanin reklam ve igeriklerle kisilerin algilarini etkileyebilecegini ifade
etmektedir. Yapay zeka diisiinme siiregleri agisindan kisisel ya da bireysel karar alma

stireglerini etkileyebilir.

Yapay zekayla olusturulmus deepfake gorselleri, ses klonlama ve metin igerikleri

de alg1 yonetim siirecinde etkili olmaktadir (K6geri, 2023).
Yapay zekanin alg1 yonetimine etkisini gosteren 6rnekler asagida yer almaktadir.

o Trump Segimleri: 2016 Amerika Birlesik Devletleri se¢imlerinde sosyal medya

verileri analiz edilerek kisilestirilmis reklamlar sunulurken yapay zeka destegiyle
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se¢cmenlerin endiseleri tespit edilerek korku temali icerikler sunulmustur (Zuboff,
2019).

e Brexit Referandumu: Yapay zeka hedef kitlenin gogmen korkusu ve Avrupa
Birligi’nin olumsuz etkileri konusundaki diisilinlerini tespit edip buna uygun
olarak igerikler gosterilmistir (Candwallar vd., 2018).

o 2020 Amerika Birlesik Devletleri Segimleri: Trump ve Biden se¢im
kampanyalarinda yapay zekadan yararlanarak etkili reklam igerigini uygun gruba
sunmustur (Scott, 2020).

e Hong Kong Protestolarr: Cin Hiikiimeti yapay zekayi kullanarak protestolarla
ilgili olumsuz igerikler yayimlayarak halkin algisin1 degistirmeye calismigtir
(Chan vd., 2019).

e Covid- 19 Salgimi ve Bilgi Manipiilasyonu: Pandemi siirecinde, yapay zeka
kullanilarak yanlis bilgiler yayimlanmasma neden oldu. Bu durum kisilerin

algisim1 yonlendirmektedir (Ficker, 2020).

Yapay zeka uygulamalari, Eyes Wide Shut filmindeki Doktor Bill Hartford’un
devamli takip edilmesi, hakkinda bilgi toplanmas1 ve algisinin yonlendirilmesi agisindan
benzerlik gostermektedir. Yapay zekd algoritmasinin gelecekte kullanicilarini en iyi

taniyan teknoloji olacagini sdylemek miimkiin olabilir.
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4.ITIBAR VE KURUMSAL iTiBAR YONETIMIi

4.1.itibar Yénetimi Kavram
Halkla iligkiler kavrami olarak ortaya c¢ikan itibar yoOnetimi, Reputation
Management Dergisi’nde editorlik yapmis olan Paul Holmes tarafindan 6nemli

goriilmekteydi.

Paul Holmes, yalnizca itibar yonetimi i¢in bir yoneticinin gorevlendirilmesi
gerekliligini savunmustur (Ural, 2002). Itibar yonetimi gerek kurumsal gerek bireysel
olarak 6nemlidir. Itibar yonetimi ile ilgili tanimlara bakildiginda; Wikipedia’ya gore
itibar yonetimi kisinin veya bir toplulugun itibari ile ilgili etkileme, gelistirme, yonetme
ya da gizlemek olarak tanimlanmaktadir. Diger bir tanimda ise, bir ¢alismay1 yonetmek,
bilinirligi artirmak ve gelistirmek icin birey, marka, sirket tarafindan yapilan faaliyetlerdir

(Gliven vd., 2021).

Itibar yonetimi Karakdse’ye (2007) gore ise i¢ ve dis paydaslarim aktif iletisim ile
kurumdan umduklar1 beklentilerini belirleyerek kurumsal amaglarla uyumlu olmasini
saglamak olarak diisliniilebilecegini belirtmistir. Amerikali i adam1 Warren Buffett,
itibar yonetiminin énemini vurgulayan su sézleriyle dikkat ¢ekmektedir: (Kiyat vd.,

2018).

“Kazanmak 20 yul siirer, kaybetmek ise 5 dakika” ve personele yonelik olarak da
“Vereceginiz kotii bir karar neticesinde sirketin para kaybetmesini anlayisla

karsilayabilirim, ancak bu karariniz sirketin itibarini bitirirse ¢ok zalim olurum.”

Bu s6zler, Warren Buffett’in maddi kayiplar itibar kaybina kiyasla daha 6nemsiz
gordiiglinii gostermektedir. Bu baglamda itibar yonetimi hem bireysel hem de kurumsal
acidan biiyiik 6neme sahiptir. Uzun yillar siiren ¢abalarla elde edilen bir itibarin, ¢cok kisa
bir stirede kaybedilebilecegi gercegi, itibarin kirilgan ve hassas bir yapiya sahip oldugunu

ortaya koymaktadir.

Aktas’a (2016) gore itibar yonetimindeki dikkat edilmesi gerekenleri sOyle

siralanmaktadir:
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e ¢ paydaslar tarafindan itibar unsurlar1 anlasilir olmalidir.
e itibar yonetimi ile ilgili elde edilen veriler, karar verme asamasinda kullanilmalidir.

e Ihtiyatli olma geregi, farkli durumlar i¢in hazirlikli olunmalidur.

Itibar yonetimi algi ile ilgilidir. Algry1, algilanan tanimlandiginda, itibar yonetimi
icin gerekli veri elde edilmis olacaktir. Elde edilen verinin dogru kullanilmasi

gerekmektedir.

Gerek bireysel gerek kurumsal itibar yonetiminde hedef kitleyi iyi anlamak ve
tanimlamak 6nemlidir. Itibarin yonetilmesi dendiginde belirsiz siireclerin ve beklenmedik

olaylarin diisiiniilerek planlamalar yapilmalidir.

Omegin, sokak kopekleri ile ilgili baz1 firmalar olumlu yaklasim siirdiiriirken;
bazi firmalarsa sokak kopeklerinin sube, magaza vb. girmesine miisaade etmemektedir.
Itibar ydnetimi acisindan sdz konusu duruma uygun stratejiler belirlemeli, stratejiler

belirlenirken hedef kitle g6z dniine alinmas1 dogru olacaktir.

4.2.Itibar Yénetimi Unsurlar

Itibar ydnetimi 3 unsurdan olusmaktadir. Bu unsurlar; kisilik (sahsiyet), kimlik ve
imaj olarak 3 ayr1 unsurdan bahsedilmektedir. Kisilik (sahsiyet), orgiitiin prensipleri ile
ilgilidir. Kimlik, orgiitin kendini tanimlamasidir. Imaj ise orgiit ile iliskili olan
paydaslarin orgiitle ilgili tanimlama ve algisidir (Karakdse, 2007). Diger bir deyisle

kimlik igsel bir degerlendirmeyken; imaj disardan bir degerlendirmedir.

>  Kisilik (Sahsiyet)

Orgiitiin aslinda ne olup olmadigim yani karakterini ve deerler sisteminin
yansimasidir. Bir nevi, kurumun ruhunu temsil eder. Kurumun varolugsal anlamliligi bu
0zde sakhidir (Karakose, 2007). Her kurumun kendine has kisiligi vardir. Bu kisilik,
paydaslarin kurumla ilgili algilarini etkilemektedir. Bu nedenle kurumun kisiligi, kurumu

parlatir ya da karartir (Aydin, 2015).

» Kurumsal Imaj

Imaj, kurumsal vizyon, misyon ve deger setlerinden meydana gelen, kurumun dis
paydaglarin diisiinceleriyle, i¢ paydaslarin gelismesi i¢in olusan kurum kimliginin

algilanis seklidir (Selvi, 2018). Kurumsal imaj, reklamci David Ogilvy'nin iiriinleri
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markalagtirma onerisiyle 1950'li yillarda Amerika Birlesik Devletleri'nde ortaya atilan bir

kavramdir. (Besli vd., 2024).

Engiir'e (2017) gore, imaj ve itibarin bir araya gelmesiyle olusan formiil "Imaj +
Itibar = Kar" seklindedir. Bu formiil, kurumlar ve kisiler i¢in kar elde etmeye yarayan
imajin tizerinde ¢alisilmasit gereken bir olgu oldugunu vurgulamaktadir. Yani, kurumsal
ve kisisel imajin itibar ile birlesmesi, kar elde etme agisindan onemli bir faktordiir. Bu

nedenle, kurumlar ve bireyler imaj ve itibar yonetimine 6nem vermelidir.

Diger bir tanimda ise kurumsal imaj, kurumun i¢ ve dis paydaslarinin, kurumla
ilgili gelistirdikleri algi, intiba ve tutumlardan meydana gelmektedir (Fener vd. 2024). Bu
intiba kurumun felsefesi, kurumsal iletisimi, kurumsal tasarimi gibi konulardan
etkilenmektedir (Turhanogullari, 2010). Cetinkaya’ya (2015) gore kurum imaj1 kisilerin

sizinle ilgili ne diisiindiiklerinin cevabin1 vermektedir.

> Kurumsal Kimlik

Kurumsal kimlik kavrami 1980’lerde kavramsal olarak ortaya ciktiktan sonra
Amerika Birlesik Devletleri'nde birgok firmanin amblem, logo, renk gibi kimlik

unsurlarmin degismesine neden olmus uzmanlasma gerektiren bir olgudur (Iingeg, 2023).

Kurum kimligi, bir kurumun, Orgiitin ya da isletmenin belirlemis oldugu
niteliklerin biitiiniine denmektedir (Besli vd. 2024). Kisinin kismen tutarh, diger
kisilerden farkliligin1 ortaya koyan ve farkl kisi olarak algilanmasini saglayan zihinsel,

duygusal olgudur (Summak, 2019).

Kurumsal agidan diisiiniildiiglinde ise, kurumun diger kurumlardan farkliligini

ortaya koymaya yarayan 6zellikleri olarak tanimlanmaktadir (Gorgiilii, 2024).

Kurumsal kimlik, bir kurumun ne olup olmadigiyla alakalidir. Kurumun felsefesi,
15 yaparken izledigi yol, yontem ve degerler setini yansitan olgudur. Kurumsal kimlik bir
markanin taninmasini kolaylagtirmaktadir (Calisir, 2024). Baska bir tanimda kurumsal
kimlik, kurumun imzasi, kendini ifade edisidir. Bu nedenle ¢ok fazla degistirilmez ve
sinirlar belli bir olgudur. Logo, isim, amblem, imza, renk ve basili dokiimanlar kurumsal
kimligi olusturan unsurlardir (Atam, 2014). Diinyaca iinlii markalar, kurum kimligini
ortaya koyan logolarla marka kalitesi, marka algisini; kurum degerleri, misyon ve
vizyonunu sunarak hedef kitleyle iletisim kurmasini saglamaktadir (Karaman, 2024).

Kisaca kurumun kim oldugunu ortaya koymaktadir (Cetinkaya, 2015).
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4.3.Kurumsal itibar Kavram

Kurumlar, yalnizca iiriine odakli sekilde iiretim yapmaktayken; giliniimiizde
yalnizca iiriin ve iirlin niteligi degil, hitap edilecek kitleye uygun sekilde degerler sistemi
kurmak durumundadir. Hedef kitleye uygun giiven saglamak {iriin iiretmekle beraber bir
gerekliliktir (Tasdelen vd., 2019). Kurumsal itibar insanlarin kafasinda kurumla ilgili olan

alg1, duygu ve davraniglarin toplami sonucunda olusan imajin toplamidir (Acar, 2006).

Kurumsal itibar bir firmanin karsilastigi durumlarda ongoriilebilen tutum ve
davranislaridir (Oncel vd., 2014). Diger bir tanimda, isletmenin ge¢mis ve gelecekteki

davraniglariyla ilgili tiim algilamalar olarak tanimlanmistir (Giimiis vd., 2009).

Karakose’ye (2007) gore itibar, bir kurumun personel ve miisteri tarafindan
algilanigin1  gosteren somut olmayan varliklardir. Bagka bir ifadeye paydaslarin
zihnindeki olumlu ya da olumsuz intibadir. Kurumsal itibar zamanla olusan giiven

temeline dayali, kurumun somut ve soyut tiim varlilardir (Isik vd., 2017).

Kurumsal itibar, isletmeler agisindan énemli bir varliktir. Zamanla, giiven elde
edilerek meydana getirilmesi ve etki alani diislintildiigiinde kurumsal itibarin 6nemi
anlasilmaktadir. Diger bir tanimda ise miisteri, rakip olan kurumlar, kredi veren kurum
ve kuruluslar gibi paydaslarin 6rgiitii algilama sekli olarak ifade edilmektedir (Cakirkaya,
2010). Finansal agidan diistiniildiigiinde kurumsal itibar, kurumun kar marjinin artirmak
icin yapilan, piyasadaki degeriyle dlciilen degerler toplamini ifade etmektedir (Yilmaz,
2021). Muhasebe agisindan degerlendirildiginde ise serefiye kavramiyla ortak yonler

gostermektedir.

Serefiye, isletmeye fayda saglamaya devam edecek maddi olmayan deger olarak

tanimlanmaktadir (https://en.wikipedia.org/wiki/Goodwill_(accounting)). Bu dogrultuda

bir markanin ekipmanlari, tiim maddi sermayesi haricinde kalan itibar, miisteri iligkileri
gibi parametrelerle elde edilen degerler biitiinii olan serefiye olguyla kurumsal itibarin
benzer oldugu goriilmektedir. Kurumsal itibar kavramindan bahsedilen bir¢ok
aragtirmada kurum paydaglarindan bahsedilmektedir. Kurum paydaslarinin algilar1 dahil
olmak {izere, isletme faaliyetlerinin; isletme amaclar1 dogrultusunda yodnlendirmesini
kurumsal itibarin konusudur (Bozkurt vd., 2015). Bu baglamda kurumsal itibar kurumla
siirli olarak goriilmemeli, kurumun paydaslari olan personel, miisteri gibi bir¢ok
faktoriin alg1 yonetiminde dnemi goz oniinde bulundurulmasi gerektigini sdylemek yanlis

olmayacaktir.
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Ortakarpuz (vd., 2024) gore kurum paydaslart;

e Kurum personeli,

e Kurumda hisseye sahip olanlar,

e Miisteriler,

e Kuruma iiriin temin eden tedarikgiler,
e Kuruma yatirim yapan kisilerdir.

Kurumsal itibar ve dolayisiyla markaya giiven biitiin paydaslarin entegrasyonun
dogru sekilde yonetilmesiyle miimkiindiir.

Kurumsal itibarin saglanmasi, isletmelerin Tiirkiye’de ve/veya diinyada
giivenirliligi acisindan Onemlidir. Kurumsal itibarin gilivenirlilikle iligskisine 6rnek
Tiirkiye’de giivenilir markalarin her yil belirlenmesidir.

Her y1l Tiirkiye’de, Tiirkiye Itibar Akademisi tarafindan Tiirkiye itibar Endeksi’ne
gore cesitli sektdrlerden “Tiirkiye’nin Gilivenilir Markas1” belirlenmektedir. Kurumlarin
bulunduklar1 sektdrde 5 yildir faaliyet gosterme ve 3 yil iist iiste Tiirkiye Itibar
Endeksi’nde yer almis olmasi sart1 aranmaktadir. S6z konusu ¢aligmaya gore 2024 yilinin
“Tiirkiye’nin Giivenilir Markalarima” asagida yer verilmektedir
(https://www.itibarakademisi.com/portfolio-item/turkiyenin-guvenilen-markalari-belli-
oldu/).

Tablo 4: 2024 Yili Tiirkiye’nin Giivenilir Markalar:

Sektor Marka

Giyim/ Tekstil Adil Isik

Giyim/ Tekstil Vakko

Giyim/ Tekstil E-bebek

Giyim/ Tekstil LC Wakiki

Giyim/ Tekstil Silk And Cashmere

Gida Zinciri/ Restaurant Kofteci Yusuf

Gida Zinciri/ Restaurant Tavuk Diinyast
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Gida Zinciri/ Restaurant Ercan Burger

Gida Zinciri/ Restaurant Big Chef

Gida Zinciri/ Market CarrefourSA

Gida Zinciri/ Market Al01

Gida Zinciri/ Market BIM

Gida Zinciri/ Market Sok

Ghda Zinciri/ Market Migros

Egitim Kog Universitesi
Egitim Acibadem Universitesi
Egitim Biruni Universitesi
Egitim Nisantas1 Universitesi
Egitim Sabanci Universitesi
Alkolsiiz Icecek Coca Cola

Alkolsiiz Icecek Cappy

Alkolsiiz Icecek Meysu

Alkolsiiz Icecek Fuse Tea

Alkolsiiz Icecek Aroma

Kaynak: https://www.itibarakademisi.com/portfolio-item/turkiyenin-guvenilen-markalari-belli-
oldu/

Tiirkiye’de 2024 yilinda Tiirkiye’nin gilivenilir markalarindan sektdr bazinda
birgok markay1 goriilmektedir. S6z konusu olan markalar arasinda herhangi bir hiyerarsik
ya da siralama farki bulunmamaktadir. “Tiirkiye Itibar Endeksi” ile belirlenen markalarmn
bazilaria boykot uygulama ¢agrilar1 geldigi halde glivenilir marka olarak belirlenmistir.
Coca Cola gibi markalarin listede yer bulmasi giivenirlilik ve itibar agisindan 6nemli bir

verl sunmaktadir.
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Tiirkiye’de 2024 yilinda Tiirkiye’nin gilivenilir markalarindan sektdr bazinda
bir¢ok markay1 goriilmektedir. S6z konusu olan markalar arasinda herhangi bir hiyerarsik
ya da siralama farki bulunmamaktadir. “Tiirkiye Itibar Endeksi” ile belirlenen markalarin
bazilaria boykot uygulama ¢agrilar1 geldigi halde giivenilir marka olarak belirlenmistir.
Coca Cola gibi markalarin listede yer bulmasi giivenirlilik ve itibar agisindan dnemli bir
veri sunmaktadir.

Elitok’a (2024) gore isletmelerin gegmisteki tutum ve davraniglarindan dolay1
olusan itibarlari, yeni gergeklesen bir olaya yonelik tutumlarindan dolay1 degismektedir.
Itibarin, markanin gegmisteki tutum ve davranislariyla gelecekte gergeklesecek bir olaya
yonelik tepkisinin toplami olarak tanimlanmaktadir. Diger bir deyisle itibar, gelecek
olaylara karsi tutuma bagl olarak degisebilmektedir. Bu baglamda markanin olaylar
karsisindaki tutumu itibar siirecini olumlu ya da olumsuz sekilde degistirmektedir.

4.3.1. Kurumsal Itibarm Ogeleri

Giiven, bireysel iligkilerimizde oldugu kadar kurumsal iligskilerde de 6nemli yer

tutulmaktadir. Markaya duyulan giiven, kuruma duyulan giiven kurumsal itibarin

temelinde olan duygudur. Kurumsal itibarin olusturan ogeler su sekilde
siiflandirilmaktadir (Gecikli vd., 2016).

e Duygusal Cekicilik: Kurumu begenmek, giivenmek ve kurumla duygusal bag
kurmaktir.

e Uriinler ve Hizmetler: Uretilen iiriiniin kalitesi, miisteriye hitap etmesi, kurumun
tirettigi liriiniin kalitesine glivenmesidir.

¢ Finansal Performans: Kurumun biiylime egiliminde olmasi, rekabet giiciiniin yiiksek
olmasi ve kar paymin gii¢lii olmasidir.

e Vizyon ve Liderlik: Liderligin 1y1 olmasi, kurum vizyonun anlasilir ve agik olmasidir.

e Kurumsal Cevre: Olumlu kurum imaji, kurumun paydaslariyla kurdugu iletisimdir.

e Sosyal Sorumluluk: Cevreye faydali ve topluma duyarl olmaktir. Kurumun itibari

icin onemli bir Ol¢iittiir.
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Tablo 5: Kurumsal Itibarin Ogelerini Gosteren Ornekler

Kurumsal Itibar Ogeleri

Alt Unsur

Duygusal Cekicilik

Uriinler ve Hizmetler

Vizyon ve Liderlik

Kurumsal Cevre

Sosyal Sorumluluk

Paydaglar

Finansal Performans

Kaynak: (Gecikli vd., 2016)

Duygusal Cekicilik

Miisteri Hizmetleri, Yenilik, Yiiksek
Kalite

Iyi vizyon, Giiglii liderlik, deger gormek
Iyi yonetim, kurumsal Cazibe, Kalifiye
Personel

Hemsgerilik, Iyi Faaliyetleri desteklemek,
Etik Degerler

Yatirimcilar, Misteriler, Halk, Calisanlar

En Az Risk, Biiytime Beklentisi, Uygun

Firsatlar

Kurumsal itibar, miisteri, ¢calisanlar ve toplum gibi paydaslarla iletisimin kurumsal

ogelerle birlikte diisiiniildiigiinde etkili olmas1 beklenebilir. Isletme acisindan, kurumsal

itibarin 6gelerinin neler oldugu ve paydaslar agisindan nasil degerlendirildigi onemli bir

konudur. S6z konusu bilgiye dayali olarak iretilen stratejiler gliclii kurumsal alginin

olusturulmas i¢in gereklidir (Alnagik, 2011). Kurumsal itibarin saglanmasi uzun yillar

alan bir siirectir. Itibar yonetimi, kurumlar tarafindan dogru sekilde yapildiginda,

rakiplerine gore farklilagsmaktadir. Farklilasmanin sonucu olarak pazarlama faaliyetleri,

kriz yonetimi gibi birgok alanda rakiplerinin oniine ge¢mektedir (Giimiis vd., 2010).

Kisaca, kurumsal itibar, igletmelerin paydaslarla etkili bir sekilde iletisim kurarak

olusturduklart gii¢lii bir algidir. Bu itibar, uzun vadede gelisir ve dogru yonetildiginde

isletmelerin rakiplerinden ayrilmalarini saglar. Kurumsal itibarin 6geleri ve paydaslarin

bu &gelere nasil baktigi, strateji iiretmede dnemli rol oynar. lyi yonetilen bir itibar,

pazarlama ve kriz yonetimi gibi alanlarda igletmeye biiyilik avantajlar saglar.
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4.3.2.Sosyal Medya ve Kurumsal Itibar

Itibar, organizasyonun biitiin faaliyetlerinin algisal yansimasidir ve sosyal
medyada giin gectikce daha ¢ok 6nemli olmaktadir. Halkla iligkiler uzmanlari, temsil
ettikleri kurumlarin itibarin1 olumlu yonde gelistirmekle sorumludur. Bu nedenle itibar
yonetiminin ana unsuru halkla iliskilerdir demek yanlis olmayacaktir (Celebi, 2020). Yeni
medya mecras1 olarak ortaya c¢ikan sosyal medyada kullanici yorumlari, begenileri,
kesinlikle kullanmayin/ kesinlikle kullanin mesajlar1 ile agik¢a ortaya konulmasi
kurumlarin olumlu yorum almasmi énemli kilmaktadir (Sipahi vd. 2017). Isletmenin
sosyal medya hesaplarinin agilmis olmasi, isletmeyle ilgili sosyal medyada kurumsal

itibar yonetiminin yapildigi anlam1 tagimamaktadir.

Hatta sosyal medya hesab1 agmis bir kurumun, miisterilere ge¢ cevap vermesi gibi
durumlar kurumsal itibar1 olumsuz etkilemektedir (Tokatli vd., 2017). Artantas’a (2017)

gore sosyal medyada itibar yonetimi kurumlar sunlar1 yapmadir:

e Kurumla ilgili sosyal medya hesaplar1 agilmalidir.

e Kurumun logosu gibi gorselleri sosyal medya hesaplarinda paylasilmalidir.

e Kurumun sektordeki diger firmalardan ayrismasi igin igerik iiretmesi ve igerikleri
sosyal medya hesaplarinda paylasmasi gerekmektedir.

e Kurumlarin, sosyal medyada kurduklart miisteri iliskileri dnemlidir. Bu nedenle
miisterilere sosyal medyadan hizli cevaplar verilmelidir.

e Sosyal medyada olusma ihtimali olan krizlere hazirlikli olmalidir. Kriz iletisim plani

hazir olmalidir.

Degisen iletisim sekilleri, kurumlarin itibarini anlik olarak kazanip kaybetmesine
neden olmaktadir. Sosyal medyanin etkili ve amaca uygun kullanimi, bu siirecte kritik bir
rol oynamaktadir. Bir kurum, giiven, seffaflik ve tutarlilikla hem i¢ hem dis paydaslarina
yaklasmadigi siirece, kalici bir itibar saglayamaz. Sosyal medya, sadece varlik gdstermek
degil, anlik geribildirim ve ok yonlii iletisim sorumlulugu gerektirmektedir. Istikrarl bir

durus, itibar yonetiminin temel tasidir (Akman, 2021).
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4.4.Kofteci Yusuf Marka Algisina Yonelik Sosyal Medya Calismalar:

Kofteci Yusuf markasi, kendi internet sitesindeki kurumsal boliimde verilen
bilgilere gore marka ile ilgili bilgiler su sekildedir:
(https://kofteciyusuf.com/hakkimizda.html)

Marka Adi: Kofteci Yusuf

e Isletme Adi: Kofteci Yusuf Hazir Yemek Temizlik Canli Hayvan Et Mamulleri
Entegre Gida Ithalat Thracat Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi

e Marka Sahibi: Yusuf Akkas

e Kurulus Yili: Bursa/ Iznik

e Faaliyet Alan1: Gida ve restoran

e Faaliyet Gosterilen 11 Sayisi: 42

e Sube Sayisi: 282

e Sahip olunan Sertifikalar: Ts Oic / Smicc 1:2019 Helal Gida Belgesi,

e Kofteci Yusuf Iso 9001:2015 Kalite Yo6netim Sistemlert,

o Kofteci Yusuf Iso 14001:2015 Cevre Yonetim Sistemleri,

e IS0 45001: 2018

Kofteci Yusuf, sosyal medya hesaplari incelendiginde genel olarak her platformda
ayni stratejiyi izledigi goriilmektedir. S6z konusu markanin sosyal medya hesaplarindaki
paylasimlari, markanin kurumsal itibar yOnetimi stratejileri hakkinda bilgilendirici
olmaktadir. Kofteci Yusuf markasinin sosyal medya iletisimi ve algi yonetimi
konusundaki tutumu Facebook, Instagram, YouTube gibi sosyal medya platformlarinda

gorilmektedir.

Bu durum asagida orneklendirilmektedir. Kofteci Yusuf X hesabi incelendiginde

su tweetler listelenmektedir.
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Sekil 17: Kofteci Yusuf Domuz Uriinleri Kullanim Haberlerinden Onceki X Paylasimi

Kofteci Yusuf @ Tt O y 249
Regaip Kandiliniz I\/Iub’arek Olsun - -3

Kaynak:https://x.com/kofteciyusuftr/status/18491792715517342027?s=08

Sekil 18: Kofteci Yusuf Domuz Uriinleri Kullanim Haberlerinden Onceki X Paylasimi

Kofteci Yusuf ¢ kot O \/1 24
+4 8 Mart DUunya Kadlhl’)r Gunu Kutlu
Olsun.. &YW

Kaynak: https://x.com/kofteciyusuftr/status/1765974183245148362?t

Sekil 19: Kofteci Yusuf Domuz Uriinleri Kullanim Haberlerinden Onceki X Paylasimi)

Kofteci YusufF > | >
+4 23 Nisarm Ulusal Egcrwﬁorﬁllk ve C<_><_,Lll—<
Bavrami Kutlu Olsun! &8 a=-

Kaynak: https://x.com/kofteciyusuftr/status/1782648433087529092?t=WYuwUY YzEIVvbOx7
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Sekil 20: Kofteci Yusuf Domuz Uriinleri Kullanim Haberleri Esnasindaki X Paylasimz)

KOFTECI YUSUF A.S.
Yusuf AKKAS tan
Aciklama!

@D YouTube sayfamizdan
izlemenizi rica ederiz.
@KofteciYusuftr

Kaynak: https://x.com/kofteciyusuftr/status/18446984854061753332s=19

Sekil 21: Kofteci Yusuf Domuz Uriinleri Kullamim Haberleri Esnasindaki X Paylagimz)

- Kofteci Yusuf

Sehitlerimize Allah»tan rahmet,
varahilarimiaiza acil sifalar dileriz=.
Milletimizin bas:) sag olsun.

; ** ‘, -'-'

Sehitlerimize Allah’tan rahmet
varahilarimmaiza acil sifalar dileriz.
Milletmizin bas sag olsun.

wSevech ®.l SuUF

Kaynak: https://x.com/kofteciyusuftr/status/1849179271551734202?s=08

Kofteci Yusuf, X paylagimlarinda domuz iiriinleri ile ilgili haberler ¢ikmadan
once milli ve dini bayramlar1 kutlamaktadir. Bunun yani sira giincel dnemli olaylarla ilgili
milli hassasiyet hissedilen giinlerde paylasim yapmaktadir. Kéfteci Yusuf, 11 Ekim 2024
tarthinde marka ile ilgili ¢ikan haberlere proaktif bir sekilde aciklama yapmistir. Daha
sonraki X paylasimlarinda s6z konusu domuz firiinleri kullanim haberleriyle ilgili
paylasimlari smirli sayidadir. 23 Ekim 2024 Kofteci Yusuf X paylasimlart Kriz
oncesindeki stratejiyle normal paylasimlar olarak strdirilmiistiir. Kofteci Yusuf

Instagram hesabindaki paylasimlar su sekildedir:
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Sekil 22: Kofteci Yusuf Instagram Paylasimi

‘/j kofteciyusuftr >

KOFTECI YUSUF A .S.
Yusuf AKKAS tan
Aciklama!
@E» YouTube sayfamizdan
izlemenizi rica ederiz=.
@KoftecivYusuftr

Kaynak:https://www.instagram.com/p/DBepxP9thAy/?igsh=cXdtOWgydHp5M3V3

Kofteci Yusuf markasi, X’teki iletisim stratejisinin aynisini Instagram’da da
uygulamaktadir. 11 Ekim 2024 tarihindeki paylasim hem Instagram hem X {izerinden
yapilmistir. Daha sonra marka ile ilgili ya da milli hassasiyet gerektiren konularla ilgili
paylasimlar goriilmektedir. Ozetle kriz dncesi sosyal medya paylasimlarina devam

edilmektedir.

Sekil 23: Kofteci Yusuf Youtube Kanali’nin Paylasimlar

Kofteci YusufF

10,1 B abone - 2 video

imda daha fa=la bilgi ...devarm:

Ana Sayfa Videolar Shorts

Sonmn yuklilenenler Popldler il yviikienenle

KOFTECI YUSUF A ..

- Yusuf A KKAS tan

Aciklarma
gSraar

a6 B tdlernm

Kaynak: https://youtube.com/channel/UCufZrn2Sn8wHMveY Xt

Kofteci Yusuf’un X ve Instagram hesabindan farkli olarak YouTube hesabinda domuz
tirtinlerinin Kofteci Yusuf tirlinlerinde kullanildigina dair réportaj paylasilmistir. Daha

sonra markanin YouTube hesabinda herhangi bir paylagim yapilmamustir.

Sonug olarak, Kofteci Yusuf’un sosyal medya hesaplarinin yonetiminde itibar
yonetiminin saglanmasi agisindan marka adina acgiklamalar ivedilikle yapilmistir. Stireg

devem ederken bile cok fazla aciklama yapilmaktan ziyade rutin paylasimlar ve milli
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https://youtube.com/channel/UCufZrn2Sn8wHMveYXt

duygular harekete gecirecek dini-milli bayramlarin kutlandigr gériilmektedir. Kurumsal
itibar ve algi yonetimi acisindan domuz iiriinleriyle ilgili agiklamanin marka sahibi
tarafindan birincil kaynak olarak yapilmasi, direkt ve net ifadeler kullanildigi
gorilmektedir. Ancak diger resmi makamlarin agiklamalariyla uyusmayan, birbirine zit
yondeki aciklamalar, sosyal medya kullanicilar1 agisindan dogru bilgiye ulasma ve
giivenme agisindan kafa karigiklig1 yaratabilecek bir durum olarak ifade edilebilir. Marka
sosyal medya hesaplarindan domuz {iriinii kullanimi haberlerinin siirdiigii ekim ay1
boyunca, birkag¢ agiklama disinda rutin paylasimlar yapilmasi, marka kurumsal itibar1 ve

alg1 yonetimi agisindan dnemlidir.
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5. GEREC VE YONTEM
Arastirmanin konusuna, hedeflerine, arastirma sorularina, orneklemine ve

yontemine iligkin bilgiler verilerek elde edilen aragtirma bulgulari agiklanacaktir.

5.1 Arastirmanin Konusu

Arastirmanin konusu, sosyal medya mecrasi olan X iizerinden Kofteci Yusuf
markasi hakkinda yapilan haberlerin, tiiketici algisindaki etkilerinin arastirilmasidir. S6z
konusu arastirmada Kofteci Yusuf adli markanin X {izerinden sosyal medya

kullanicilarinin yorumlari incelenerek, marka algisina olan etkileri tespit edilecektir.

5.2. Arastirmanin Amaci

Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle sosyal medya hesaplarindaki yorumlarin,
marka algisina etkilidir. Kofteci Yusuf markasinin domuz eti kullanmasiyla ilgili
haberlerin, X’ten servis edilen raporlarla siyasi bir kimlik kazanmasinin da etkisiyle
Trend Topic olmustur. Giinlerce X’te trend olan Kofteci Yusuf markas: ile ilgili
yorumlara ¢ok yonlii bakmay1 saglamasi nedeniyle (marka algisi, resmi makamlarin X
tizerinden yaptiklart agiklamalarin etkisinin 6l¢iilmesi, sahte haberlerin viral olmasi gibi)

tercih edilmistir.

Arastirmanin amaci, X ‘te Kofteci Yusuf ile ilgili domuz iirlinleri kullanmasi
iddias1 haberleri sonrasinda marka algisinin, sosyal medya kullanicilar1 agisindan
degisiminin Ol¢iilmesidir.

Arasgtirmanin diger bir amaci ise, X iizerinden resmi kurumlar tarafindan yapilan,

Kofteci Yusuf markasinin domuz eti kullanip kullanmamasiyla ilgili haberlerin,

aciklamalarin sosyal medya (X) kullanicilari tizerinde etkisinin 6l¢giilmesidir.

5.3. Orneklem ve Degiskenler

Bu calismada 6rneklem yontemi olarak kartopu 6rneklem yontemi kullanilacaktir.
Bu arastirmada kullanilacak olan veriler, X tizerinden elde edilecektir. Sosyal medya
mecrasi olan X’te 7-10.2024- 30.10.2024 tarihleri arasinda elde edilen tweetler i¢inden

onayl1 X hesaplarinda atilan Tiirkce veriler kullanilacaktir.
Bu aragtirmadaki degiskenler su sekildedir:

e Bagimli Degisken: Kofteci Yusuf’un sosyal medya platformu X marka algisi
e Bagimsiz Degisken: X platformundan, sosyal medya kullanicilar tarafindan Kofteci

Yusuf markasi ile ilgili olumlu, olumsuz ve tarafsiz yorumlardir.
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Bu baglamda sosyal medya kullanicilarinin X platformundan yaptiklart yorumlarin,

Kofteci Yusuf marka algisina etkisi arastirilarak; marka algisi ile ilgili olumlu, olumsuz

veya tarafsiz seklinde veriler sunulacaktir.

Bunun yani sira sosyal medya iizerinden yapilan resmi kurumlarin ve kisilerin

yaptig1 aciklamalarin, Kofteci Yusuf marka algisindaki degisimi ile ilgili veriler

sunulacaktir.

5.4. Arastirma Sorulari

Bu ¢alismada 4 arastirma sorusu sunulmustur.

» Yusufile ilgili yapilan haberlerin marka algistyla iliskisi nedir?

» Sosyal medya platformu X’te Kofteci Yusuf hakkinda resmi makamlarca yapilan

aciklamalarin marka algisi iizerindeki etkisi nedir?

Sosyal medya platformu X’te Kofteci Yusufile ilgili yapilan haberlerle marka algisi
arasinda olumlu bir iligki var midir?

Sosyal medya platformu X’te Kofteci Yusuf ile ilgili yapilan haberlerle marka algisi

arasinda olumsuz bir iliski var midir?

5.5.Arastirma Simirhhklari

En ¢ok kullanilan sosyal medya mecralarindan biri X’tir. Arastirmada, 7.10.2024-
30.10.2024 tarihleri arasinda X sosyal medya platformunda yapilan Yusuf Kofteci
hashtag’li, domuz iriinleri kullanim1 konusunu igeren, resmi hesaplar tarafindan
yapilan Tiirk¢ce yorum ve haberler degerlendirilmeye alinacaktir. Arastirma cesitli
kodlara uygun sekilde yapilmigtir.

Kodlara uygun olmayan paylasimlar dikkate alinmayacaktir. Sosyal medya platformu
lizerinden yapilan haber ve yorumlarin veri olarak kullanildigi arastirmada, X
verilerine erismek i¢in ticret ve abonelik gerektirmesi; verilerin kisith erisimine neden
olmaktadir. Bu baglamda X verilerine erisim kisitlidir. Bu durum arastirma verilerini

degerlendirilmesi acisindan yeterli veriye ulasmayi zorlagtirmaktadir.

5.6.Arastirmanin Yontemi

Aragtirma nitel bir c¢alismadir. Arastirmada veri toplama yontemi olarak
netnografi yontemi kullanilacaktir. Netnografi 1996 yilinda tiiketiciler ve pazarlama
arastirmalari igin gelistirilmis cevrimigi arastirma ydntemidir (Ozkurt vd., 2023). Séz
konusu metotta etnografinin giinlimiiz pazarlama arastirmalar1 diinyasinin dijital

ortamlar i¢in 6zenle uyarlanmis bir bi¢imi olarak kabul gérmekte ve “teknolojik bir
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ag etnografisi” olarak tanimlanmaktadir (Cebeci vd., 2016). Netnografi markalarin

tilkketicinin zihnindeki konumunu anlamak i¢in giiglii bir kaynaktir. S6z konusu

yontem tliketicilerin markalarla kurdugu duygusal bagi anlamak, hassas tiiketici
gruplarina ulagsmak ve onlarin ihtiyaglarini tespit i¢in 6nemli bir yontemdir (Langer

vd., 2005).

Netnografi arastirma siireci su sekildedir (Ozkogak vd., 2024).

» Arastirmamin Planlanmas: ve Kiiltiirel Giris: Netnografik yontemde oncelikle
yapilmas1 gerekenler arastirma amacinin ve kapsaminin belirlenerek planlanmasidir.
Bu agamada ¢aligmanin sorulari net olarak belirlenmelidir. Arastirmanin yapilacagi
sosyal medya mecra, arastirma kapsamina uygun olarak secilmelidir. Katilimei
grubun ¢esitlendirilmis olmasi gerekmektedir. Arastirmacinin, calismaya baslamadan
once katilimcilarin diline, kiiltiirtine hakim olmasi ¢alismanin daha iyi yiiriitiilmesi
acgasindan onemlidir.

» Veri Toplama: Arastirma verilerin toplanmasi i¢in arsivsel veriler, elde edilmis veriler
ya da saha notlar1 seklinde veri tiirleriyle data olusturulmaktadir.

e Arsivsel Veriler: Arastirmacinin etkisi olmadan daha oOnceden elde edilmis
etkilesimleri i¢ceren verilerdir.

e Elde Edilmis Veriler: Arastirmacinin dahil oldugu etkilesimle elde dilen verilerdir.

e Saha Notlart: Arastirmacinin gozlemleri ve deneyimlerinden elde ettigi notlardan
olusan verilerdir.

» Veri Analizi ve yorumlanmasi: Elde edilen veri setleri, nitel analiz yontemlerine
uygun olarak incelenir. Verilerden kaliplar, temalar ¢ikartilarak anlamlandirilir.
Analiz sonuglari, aragtirmanin planlanmasi1 asamasindaki belirlenen arastirma
sorularia uygun olarak yapilandirilarak raporlanir.

» Netnografik Yontem ve Etik:

e Netnografik arastirmalarda etik bircok arastirmanin konusu olmaktadir. Bu
baglamda netnografik arastirmalarin etik degerler acisindan degerlendirilmesiyle
ilgili ilkeler su sekilde siralanabilir:

e Veri Kullanimi ve Paylasimi: Toplanan veriler yalnizca arastirmanin amacina
yonelik olarak kullanilmalidir. Verilerin yanlis kullanilmasi etik ve hukuki

sonuglar dogurabilmektedir (Kozinets, 2015).
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o Seffaflik: Arastirma amaci agik¢a belirtilmeli ve arastirma verilerinin nasil
kullanilacagi net olarak belirtilmelidir. (Langer vd., 2005).

e Topluluk Kurallarina Saygi: Cevrimigi her platformun kendine ait kurallar1 vardir.
Netnografik aragtirmalarda arastirmacinin bu kurallara uygun hareket etmesi
gerekmektedir (Xun vd., 2010).

»  Sunum ve Degerlendirme:

Calismanin raporunun paydaslara sunulmasi gerekmektedir. Bu durum ¢aligmayi

cesitli kriterler acisindan degerlendirmeyi miimkiin kilmaktadir.

Netnografik yontemle ilgili literatiirde olan tanim ve siireglerle ilgili bilgi
verdikten sonra; bu caligmanin netnografik yontem uygulama siireci asagida

aciklanmustir.

>  Arastirmanin Planlanmasi ve Kiiltiirel Giris:

Arastirmanin planlamasi1 asamasinda c¢alismay1 spesifik hale getirecektir.
Oncelikle Kofteci Yusuf markasinin 7.10.2024-30.10.2024 tarihleri arasindaki sosyal
medya paylasimlar1 ele alinacaktir. Verilerin g¢ekilecegi sosyal medya mecrast X’tir.
X’teki Kofteci Yusuf markasina ait domuz iirlinleri kullanimiyla ilgili haberlerin marka
algisina etkisi tespit edilmesi planlanmaktadir. Ayrica X’ten markayla ilgili yapilan resmi
aciklamalarin marka algisina olan etkilerinin tespit edilmesi diger bir aragtirma konusu

olarak belirlenmistir. KofteciYusuf hastagli verilerin X’ten gekilmesi planlanmustir.

Arastirma sorularina uygun olarak sosyal medya mecrasi X ‘ten veriler elde edilecektir.

» Veri toplama:

Veri elde etme asamasinda, X Developer Platformundan iiyelik olusturarak elde
edilen veri seti, “KofteciYusuf_UpdatedTweets.xlsx” adl1 dosyadan alinmistir. Bu dosya,
7 Ekim 2024- 30 Ekim 2024 tarihleri arasinda atilan toplam 392 tweeti ve resmi

makamlarca yapilan aciklamalari iceren 61 tweeti igermektedir.

Tweet metinleri lizerinde 6n isleme yapilarak linkler, 6zel karakterler ve gereksiz
bosluklar temizlenerek metinler analiz i¢in uygun hale getirilmistir. Python programlama
dili kullanilarak verilerin temizleme islemleri yapilmustir. Ozellikle pandas ve matplotlib

kiitiiphaneleri veri igsleme i¢in kullanilmstir.
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> Veri Analizi ve yorumlanmasi

Python- T Hugging Face iizerinde bulunan Tiirk¢e duygu analizi modeli (dbmdz/bert-

base-turkish-cased) kullanilmstir.,

Verilerin Siniflandirma:

e Olumlu (Pozitif)
e Olumsuz (Negatif)

o Notr
Uygulama:

Her tweet, duygu analizi modeli ile siniflandirilmis ve sonuglar ayr1 bir Excel dosyasina

kaydedilmistir.
Resmi Makam Tweetlerinin Etkisi

e Resmi hesap tarafindan paylasilan tweetlerin tarihleri belirlenerek ve analiz
edilmistir.

e Tweetlerin tarihlerine gore gruplandirilmasi yapilmistir.

e Zaman serisi analizi i¢in Matplotlib ve Seaborn kiitiiphaneleri kullanilmistir.

e Resmi makamlarin yaptig1 aciklamalarin etkisi, bu zaman serisi grafikleri ile
analiz edilmistir.

Bu c¢alismada arastirma sorulart belirlendikten sonra, sosyal medya

mecrast olarak X belirlenmistir. Veri toplama asamasinda arsivsel veriler
kullanilmistir. Elde edilen veri setleri analiz edilip yorumlanmistir.

» Netnografik Yontem ve Etik:

Elon Musk'm X platformunu satin almasi, netnografi arastirmalarinda bazi etik
sorunlar1 giindeme getirmistir. Ozellikle cevrimici topluluklar ve platformlarin icerik

denetim politikalari ile ilgili degisiklikler, etik tartigsmalarini yogunlastirmistir.

e Mahremiyet ve Veri Kullanimi: Musk’mn X’i satin almasinin ardindan platformda
yapilan degisiklikler, kullanici verilerinin nasil toplandigi ve verilerin
kullanilmasi agisindan belirsizlik yaratmistir. Netnografi arastirmalarinda, sosyal
medya mecralarinda veri toplarken kullanicilarin rizasi alinmalidir (Kozinets,
2019). Eger veri toplama siireci seffaf degilse, bu durum kullanicilarin

mahremiyetine zarar verebilir ve etik ihlallerine yol agabilir.
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Topluluk Dinamikleri ve Igerik Politikalari: X’in igerik denetleme politikalarinda
yapilan degisiklikler, topluluklarin kendilerini ifade etme bigimlerini
degistirebilir. Musk’in 6zglir konugma vurgusu, X kullanicilarinin zararh
olabilecek igerikler paylagsmasima neden olabilir (Tufekci, 2017). Netnografi
arastirmalar1, topluluklarin ilkelerini ve dinamiklerini anlamay1 amaglar. Ancak,
icerik denetiminin gevsetilmesi, kisilerin gilivenligini tehlikeye atabilir. Bu
sebeple arastirmacilarin topluluklarin degisen dinamiklerine duyarli olmalar
gerekmektedir (Hine, 2015).

Kullanict Rizasi ve Seffaflik: X’te yapilan bazi politika degisiklikleri,
kullanicilarin verilerinin nasil kullanilacagi konusunda yeterince bilgi sahibi
olmamalarina yol acabilir. Netnografik arastirmalar, kullanicilarin acik onayina
dayanarak yapilmalidir. Musk’in yonetimi altindaki X’te kullanicilarin verileri
nasil kullaniliyor ve ne kadar seffaflik saglanmakta, bu sorular netlestirilmelidir
(Kozinets, 2019).

Ticari Amaglar ve Arastirma Biitiinliigii: Elon Musk’in X’i satin almasinin
ardindan, platformun ticari amaglar1 da etik bir mesele yaratmaktadir. X’in gelir
elde etme stratejileri (6rnegin, reklamlar ve veri satiglari), topluluk davraniglarini
etkileyebilir. Netnografik aragtirmalar, ticari ¢ikarlarin arastirma sonuglarini
etkilemesine karsi tarafsiz olmalidir. Ticari ¢ikarlarin, topluluk etkilesimlerini
manipiile etmesi, aragtirmalarin objektifligini tehlikeye atabilir (Tifekei, 2017).

Sunum ve Degerlendirme:

Calisma bulgulari, marka algis1 acisindan sosyal medya platformu X’teki

etkilesimleri ve kullanic1 davraniglar1  agisindan  acikliga  kavusturularak

raporlanmistir.
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5.7.Arastirma Bulgulari
7 Ekim 2024 ile 30 Ekim 2024 tarihleri arasinda, Kofteci Yusuf'un domuz eti
kullandigina dair iddialar, sosyal medya platformu X iizerinden genis ¢apta tartigilmistir.

Sosyal medya platformu X’te giinlerce trend topic olmus, Siyasetten is diinyasina kadar

bir¢ok alanda tartisma konusu haline gelmistir.

Bu siirecte yapilan analizler, kullanicilarin marka algisinda belirgin bir degisim
yasandigini ortaya koymaktadir. Kéfteci Yusuf markasinin domuz eti tartismasinin sosyal

medyada giindem olmasmin ardindan atilan birkag tweet Ornegini ekleyerek

detaylandiralim:
Yusuf Kofteci Ilgili Olumsuz Tweet Ornekleri

Asagida X te yapilan olumsuz yorumlarla ilgili tweet 6rnekleri paylasilmaktadir.

Sekil 24: Kifteci Yusuf Ilgili Olumsuz Goviis Bildiren Tweet Ornegi

P> © Haluk €2

&= Kofteci Yusuf un tiriinlerinde "domuz eti’ tespit edilmis degil..!
Tamami domuz eti imis.
Haber boyle olacak.

Kaynak: https://x.com/DavaAdamiHaluk/status/184404812926572593

Sekil 25: Kofteci Yusuf ile flgili Olumsuz Gériis Bildiren Tweet Ornegi

g-',j"“ Zehra Mardin Habel
Miisliman Mahallesinde salyangoz satanlar icin bir yaptinm yok mu? Bu

insanlara heldl et diye domuz eti yedirmek yasal mr? Yeter artik insanlan
kandirdiginiz!

Kaynakga: https://x.com/HobelZehra/status/1844092047965523997
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Sekil 26: Kofteci Yusuf ile flgili Olumsuz Goriis Bildiren Tweet Ornegi

£ Muhbir 2
Helal Akreditasyon Kurumu, K&fteci Yusuf'un, “helal sertifikasi™ olmadiZin
duyurdu.

Kaynak: https://x.com/ajans muhbir/status/1845730763322388739

Sekil 27: Kofteci Yusuf ile Ilgili Olumsuz Goriis Bildiren Tweet Ornegi

"W Cemal Enginyurt &
4 V' Tiirkiye'nin en meshur kéftecisi ,Domuz eti kullanmis.
Sonrasin da YUSUF YUSUF atinca,mahkemeden engelleme karan almis.

Sonuna kadar takipcin olacagim domuz etgisi.
Bu kifteciyi protesto sart olmustur.
Milleti kandirdiniz hirsizsiniz.

Kaynak: ttps://x.com/cenginyurt52/status/1843763589490061326

7 Ekim 2024 ile 30 Ekim 2024 tarihleri arasinda, Kofteci Yusuflun domuz eti
kullandigina dair iddialar sosyal medya platformu X iizerinde genis capta tartisilmistir.
Bu siirecte atilan olumsuz tweetler, markanin algisinda ciddi bir degisime neden
olmustur. Bu c¢alismada, skandalla ilgili olumsuz tweetlerin Ozellikleri, zaman
icerisindeki dagilimlart ve kullanicilarin tepkileri incelenerek ¢ikarimlara varacak

olursak:

Krizle ilgili paylasilan olumsuz tweetler, kullanicilarin yogun 6fke, hayal kiriklig:
ve giivensizlik duygularini yansitmaktadir. Bu tweetlerde kullanilan dil, genellikle sert
elestiriler ve suglamalar igermektedir. Bazi1 kullanicilarin ironik ifadelerle tepkilerini dile
getirdigi gbzlemlenmistir. Ayrica, "domuz eti", "skandal", "giiven", "halk saglig1" gibi
anahtar kelimeler, olumsuz icerikli tweetlerde siklikla kullanilmistir. “#Ko6fteciYusuf” ve
“#DomuzEtiSkandal1” gibi etiketlerin yogun kullanimi, kullanicilarin tepkilerini organize

bir sekilde ifade ettigini gostermektedir. Olumsuz tweetlerin zaman igerisindeki dagilimi
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incelendiginde, skandalin ilk gilinlerinde ve resmi agiklamalarin yapildigi donemlerde

yogunluk kazandig1 goriilmektedir.

Ozellikle 15-20 Ekim tarihleri arasinda, resmi makamlarin agiklamalar1 ve medya

haberlerinin etkisiyle tweet hacminde ciddi bir artis yaganmustir.

Bu durum, kullanicilarin olaylara hizli bir sekilde tepki verdigini ve resmi
aciklamalarin tartigmalari artirdigini gostermektedir. Bunun yani sira, olumsuz tweetlerin
genel olarak yiiksek bir seviyede kalmasi, skandalin etkisinin uzun siire devam ettigini ve

kullanicilar arasinda tartisma yarattigini ortaya koymaktadir.

Olumsuz tweetlerde kullanilan gorseller, kullanicilarin tepkilerini daha giicli bir
sekilde ifade etmelerine olanak tanimustir. Ornegin, skandalla ilgili haber kisimlar1 ve

ekran goriintiileri, olayin ciddiyetini vurgulamak i¢in sik¢a paylasilmistir.

Bunun yani sira, ironi igeren gorseller ve saka igerikli gorseller, duygusal tonu
giiclendirmis ve tepkilerin viral bir sekilde yayilmasma katki saglamistir. Gorsel
iceriklerin, kullanicilarin mesajlarini daha etkili bir sekilde iletmelerine yardimci oldugu

ve bu nedenle olumsuz algiy1 daha da pekistirdigi soylenebilir.

Olumsuz tweetlerin analizi, Kofteci Yusuf markasina yonelik alginin ciddi sekilde
zarar gordiigiinii ortaya koymaktadir. Ozellikle sosyal medya platformlarinda yayilan bu
tepkiler, markanin kriz yOnetimi stratejilerinin yeterliligini  sorgulatmaktadir.
Kullanicilarin - yogun tepkileri, markaya olan giivenin zedelendigini agikca
gostermektedir. Bu baglamda, markanin seffaf ve etkili bir iletisim stratejisi

benimseyerek giiven kaybini telafi etmeye ¢aligmasi gerekmektedir.

Sosyal medyanin bu stiregteki rolii, kullanicilarin tepkilerini hizli ve etkili bir
sekilde dile getirmelerine olanak saglamistir. Bu durum, markalarin kriz yonetimi
stireclerinde sosyal medyay1 dikkate almasinin 6nemini bir kez daha ortaya koymaktadir.
Ayrica, olumsuz tweetlerdeki yogunluk ve dil, kullanicilarin markaya olan gilivenlerinin
ciddi sekilde zedelendigini gostermektedir. Bu tiir krizlerin etkilerini azaltmak ve marka
algisin1 yeniden insa etmek i¢in sosyal medya platformlarinda daha aktif bir yaklagim

benimsenmesi biiyiik 6nem tagimaktadir.

Kofteci Yusuf krizi, sosyal medyanin bireylerin duygu ve tepkilerini ifade etme
tizerindeki giiclinii agik¢a gostermistir. Olumsuz tweetlerin analizi, markaya yoOnelik

giiven kaybinin ve olumsuz algiin boyutlarini ortaya koymaktadir.
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Bu durum, markalarin kriz yonetimi siireglerinde sosyal medya verilerini etkin bir
sekilde analiz etmeleri, Sosyal medya, kullanicilarin tepkilerini hizli ve etkili bir sekilde
dile getirmesine olanak tanimistir. Bu durum, markalarin kriz yonetimi siireglerinde
sosyal medyay1 dikkate almasinin onemini bir kez daha ortaya koymaktadir, Olumsuz
tweetler, Kofteci Yusuf markasina yonelik alginin ciddi sekilde zarar goérdiiglinii
gostermektedir. Bu durum, markanin kriz yoOnetimi stratejilerinin yeterliligini
sorgulatmaktadir. Olumsuz tweetlerdeki yogunluk ve dil, kullanicilarin markaya olan
giiveninin ciddi sekilde zedelendigini géstermektedir. Bu giiven kaybinin telafi edilmesi

icin markanin seffaf ve etkili bir iletisim stratejisi benimsemesi gerekmektedir.
X’te Resmi Makamlarca Yapilan A¢iklamalara Dair Tweetler

Asagida Kofteci Yusuf ile ilgili 7-30 Ekim 2024 tarihleri arasinda resmi

makamlarca yapilan aciklamalarla ilgili tweetlerden 6rnekler verilmektedir.

Sekil 28: Tarum ve Orman Bakanligi'nin Kofteci Yusuf ile ilgili A¢citklamasina Dair Tweet

’ Tiurkgiin Gazetesi

Tanm ve Orman Bakanhg '"K&ofteci Yusuf'u acikladi: iste "domuz eti' cikan
ariinler

Kofteci Yusuf'a domuz eti ifsasi: Bakanhk listeyi yayinlad

Kaynak: https://x.com/TurkgunGazetesi/status/1844360207230710138

Sekil 29: Kifteci Yusuf’un Resmi Kurum adina A¢itklamasina Dair Tweet

|

Kaynak: https://x.com/kofteciyusuftr/status/1844336204315300315
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Sekil 30: Cumhurbaskant Recep Tayyip Erdogan’in Kifteci Yusuf Hakkindaki Agitklamast

pe— Subscribe

Cumbhurbsa am Erdogan’dan Kofteci Yusuf ile ilgili aciklama:

ttigginiz kKoOft feki denetimde Ankara’da iki subede uygunsuz
iti yapihivor. Savaihfa suc duyurusunda bulunuluyor.

itiraz strecleri o >r. Mahkeme LSz w Snce ir
edivor. bakanhk tz indan bu karz 2z edild 1 kez itirazlar

kabul edilivor Yz i tams nda ve kesinlestiiinde de bu

denetim raporu yayimlaniyor.

Bakanhifimizin yaprms olduifu i emler de yargisal denetim
altindadir. Herkesin de kendini sav

Kaynak: https://x.com/aykiricomtr/status/1845050454922666352

Sekil 31: Tarum ve Orman Bakanhgi'min Kéfteci Yusuf ile ilgili Aciklamasina Dair Tweet

Kaynak: https://x.com/Haberler/status/1844359250950426936?lang=bg

Kofteci Yusuf hakkinda ortaya atilan "domuz eti skandali" iddialari, sosyal
medyada genis yanki uyandirarak kamuoyunda ciddi bir tartisma baglatmistir. Sosyal
medya platformu X iizerinde hizla yayilan olumsuz tweetler, markaya yonelik giiven
kaybini artirirken, resmi makamlar tarafindan yapilan agiklamalar, krizin yonetiminde
onemli bir rol oynamistir. Bu yazida, basta Cumhurbaskani olmak {izere, Gida ve Tarim
Bakanlig1 gibi yetkili kurumlarin agiklamalar1 ve bu agiklamalarin kamuoyu tlizerindeki

etkisi ele alinmustir.

Skandalin sosyal medyada biiylimesiyle birlikte, kamuoyunu bilgilendirmek ve
tartismalar1 yatistirmak amaciyla ¢esitli resmi agiklamalar yapilmistir. Bu agiklamalar
hem olaym aydinlatilmasina hem de halkin giiveninin yeniden tesis edilmesine yonelik

adimlar olarak degerlendirilmistir.
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Gida ve Tarim Bakanligi, iddialarin ardindan hizli bir sekilde harekete gegerek
denetim sonuglarin1 kamuoyuyla paylasmistir. Yapilan agiklamalarda, gida giivenliginin
Onemine vurgu yapilmis ve ilgili isletmeye yonelik denetimlerin titizlikle siirdiirtildiigi
belirtilmistir. Bakanlik, halk sagligim1 koruma admma gerekli tiim yasal siireglerin
baslatildigini ve incelemelerin devam ettigini agiklamistir. Ancak bu agiklamalar, sosyal
medyada farkli tepkilerle karsilanmistir. Bazi kullanicilar bu agiklamalart yeterli

bulurken, bazilar1 ise seffaflik eksikligi nedeniyle elestirilerini siirdiirmiistiir.

Markalar i¢in kriz yonetimi, 6zellikle gida sektdriinde faaliyet gosteren isletmeler
icin hayati bir 6neme sahiptir. Halk sagligina yonelik tehdit algisi, bir markanin itibarini
kisa siirede yok edebilir. Kofteci Yusuf skandalinda, resmi makamlarin agiklamalari,
krizin ¢Oziimiine yoOnelik O6nemli bir adim olarak degerlendirilse de bu siirecin

yonetiminde bazi eksiklikler gozlemlenmistir.

Olayin biiylimesi ve kamuoyunda ciddi bir giindem olusturmasinin ardindan
Cumbhurbagkan1 da konuya iligkin bir agiklama yapmistir. Cumhurbaskani, yaptigi
aciklamada halkin endiselerini anladigini, ancak olayin tiim boyutlartyla arastirildigini ve
gerekirse daha siki denetim mekanizmalarinin devreye alinacagini belirtmistir. Ayrica,
halk sagliginin devletin birinci 6nceligi oldugunu vurgulamis ve bu tiir olaylara kars1 sifir
tolerans gosterilecegini ifade etmistir. Cumhurbaskaninin agiklamasi, sosyal medyada
genis yanki uyandirmis ve birgok kullanici tarafindan olumlu karsilanmistir. Ancak bazi
kullanicilar, bu acgiklamay1 yetersiz bularak daha somut adimlar atilmasi gerektigini
savunmustur. Resmi agiklamalarin kamuoyu iizerindeki etkisi incelendiginde, skandala
yonelik tepkilerin tamamen yatigmadigi, ancak belirli bir Olglide azaldig

gozlemlenmistir.

Ozellikle Cumhurbaskaninin agiklamasi, sosyal medyada kisa siireli bir giiven
artis1 yaratmis ve olumlu icerikli tweetlerin sayisinda bir artisa neden olmustur. Bununla
birlikte, acgiklamalarin genel olarak kamuoyunu tatmin etmekte yetersiz kaldigi ve

olumsuz alginin devam ettigi goriilmiistir.

Resmi aciklamalarin ardindan, sosyal medyada bazi kullanicilar agiklamalarin
yeterince seffaf olmadigini ve olayin iistiinlin kapatilmaya calisildigini iddia etmistir. Bu
durum, markaya yonelik giivensizligin devam etmesine ve olumsuz tweetlerin siirmesine

neden olmustur.
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Ote yandan, Skandalin biiyiimesi ve kamuoyunda ciddi bir tepki olusmasinin
ardindan Cumhurbagkani da konuya iligkin bir ac¢iklama yapmistir. Cumhurbaskant,
yaptig1 agiklamada halkin endiselerini anladigini ve olayin tiim detaylariyla arastirildigini
belirtmistir. Halk sagliginin devletin oncelikli sorumlulugu oldugunun altini ¢izen
Cumbhurbagkani, bu tiir olaylara karsi sifir tolerans politikast uygulanacagini ifade

etmistir.

Cumhurbaskaninin agiklamasi, sosyal medyada genis yanki uyandirmis ve birgok
kullanici tarafindan olumlu karsilanmistir. Ozellikle, devletin konuya miidahil olmas1 ve

olayin ciddiyetle ele alindiginin vurgulanmasi, kisa vadede olumlu bir etki yaratmigtir.

Ancak bazi kullanicilar, agiklamanin daha somut adimlarla desteklenmesi

gerektigini savunmug ve markaya yonelik elestirilerini stirdiirmiistiir.

Resmi aciklamalara eslik eden gorseller, kamuoyunun bilgilendirilmesinde
onemli bir rol oynamistir. Gida ve Tarim Bakanligi'nin denetim sonuglarini igeren
belgeler ve Cumhurbaskaninin agiklamalarina ait gorseller, sosyal medyada genis bir
sekilde paylasilmistir. Bu gorseller, olayin ciddiyetini vurgularken, resmi makamlarin
konuya ne kadar hizli ve etkin bir sekilde miidahale ettigini gostermeyi amaglamaistir.
Ancak bazi kullanicilar, bu gorsellerin yeterince agiklayict olmadigini ve halkin

endiselerini gidermekte yetersiz kaldigini dile getirmistir

Resmi aciklamalarin analizi, kriz yonetiminde iletisimin 6nemini bir kez daha

ortaya koymaktadir.

Gida ve Tarim Bakanligi ve Cumhurbaskaninin agiklamalari, olaym ciddiyetini
vurgulamak ve kamuoyunu bilgilendirmek agisindan onemli adimlar olsa da sosyal
medya kullanicilarimin bir kismi bu acgiklamalar1 yetersiz bulmus ve elestirilerini
stirdirmiistiir. Bu durum, kriz yonetimi siireglerinde daha seffaf ve aktif bir iletisim

stratejisinin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Resmi aciklamalara ragmen, Kofteci Yusuf markasinin bu siiregteki iletisim

stratejisi, krizin yonetiminde zayif bir halka olarak dikkat ¢ekmistir.

Markanin sosyal medya hesaplarindan yapilan aciklamalar, oldukca smirli ve
genel ifadelerden ibaret kalmistir. Bu durum, markanin seffaflik eksikligiyle
elestirilmesine yol agmistir. Sosyal medyada bir¢ok kullanici, markanin hizli ve dogrudan

bir aciklama yapmamasini, sugluluk psikolojisi olarak yorumlamistir.
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Kofteci Yusuf skandali, sosyal medyanin kriz yonetimindeki etkisini ve resmi
makamlarin agiklamalarinin kamuoyu tlizerindeki roliinii gozler 6niine sermektedir. Gida
ve Tarim Bakanligi ve Cumhurbagkaninin agiklamalari, krizin yonetiminde énemli bir
adim olarak degerlendirilse de olayin kamuoyundaki etkisini tamamen ortadan
kaldirmakta yetersiz kalmistir. Bu durum, kriz yonetimi siireglerinde sosyal medya

analizinin ve daha kapsamli iletisim stratejilerinin dnemini bir kez daha vurgulamaktadir.

Kofteci Yusuf skandali, sosyal medyanin kriz yonetimindeki etkisini ve resmi

aciklamalarin halk iizerindeki roliinii gozler oniine sermektedir.

Resmi makamlarin agiklamalari, olayin ciddiyetini vurgulamak ve kamuoyunu
bilgilendirmek agisindan 6nemli adimlar olsa da markanin kriz yonetimindeki eksiklikleri
halkin giivenini yeniden kazanmasini zorlagtirmigtir. Bu durum, kriz yonetimi
stireclerinde seffafligin, hizli miidahalenin ve etkin iletisimin 6nemini bir kez daha
vurgulamaktadir. Kofteci Yusuf’un bu siliregcten ¢ikaracagi dersler, gelecekte benzer

krizlerle karsilasabilecek diger markalar i¢in de 6nemli bir rehber olacaktir.
Yusuf Kofteci Ilgili Olumlu Tweet Ornekleri

Asagida Kofteci Yusuf ile ilgili 7-30 Ekim 2024 tarihleri arasinda olumlu

tweetlerden ornekler verilmektedir.

Sekil 32: Kofteci Yusuf ile ilgili Olumlu Goviis Bildiren Tweet Ornegi

Aybars
Kofteci Yusuf’a sahip cikmaya geldik.

Kaynak:https://x.com/AmaBuAybars/status/1845159111819919776
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Sekil 33: Kofteci Yusuf ile ilgili Olumlu Goriis Bildiren Tweet Ornegi

i Assoc. Prof. JusticeForAll {%
Tarafimiz belli olsun

Kaynakga: https://x.com/AnyoneinTR/status/1846494716717658216

Sekil 34: Kifteci Yusuf ile ilgili Olumlu Gériis Bildiren Tweet Ornegi

Triz global

Milli markamiz olan Kifteci Yusuf u tim kalbimle destekliyorum...
Oyunlara gelmiyoruz..

Bu bir oyun oldugu kanaatindeyim

Yaziktir bu milli olmus markaya.

Son 6 ayda en cok dikkatimi gceken ise,

Kendi cocuklanm dahil hamburger yemelk icin

tercih

Kaynak: https://x.com/TraderDemircan/status/1845363318908739699

Sekil 35: Kofteci Yusuf ile ilgili Olumlu Goriis Bildiren Tweet Ornegi

SIYAH SANCAK 4
Kofteci Yusufa iftira auldiZim sSyleyen vatandaslanmiz, destek olmak
amacryla Kofteci Yusuf tan siparis verdi:

(S

“Biz yviyoruz. Adama iftira atmaym=™

Kaynakga: https://x.com/siyahsancakx/status/1844659504115273824
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Sekil 36: Kofteci Yusuf ile ilgili Olumlu Goriis Bildiren Tweet Ornegi

- Kupiir €
KuUPOR i

Kofteci Yusufa siden vatandasilar. destek sloganlar atti:-

“*Kofteci Yusufu vyedirmeyiz"

Kaynakga: https://x.com/HaberKupur /status/1845476464789008755

Sekil 37: Kofteci Yusuf ile ilgili Olumlu Goviis Bildiren Tweet Ornegi

T Turkiye Gazetesi

Uriinlerinde domuz= eti tespit edilen Kofteci Yusuf'a destek CHP
illetvekili Mustafa Sangial'den geldi:

"Yerli mali., yurdun mah Kofteci Yusuf bizim markamiaz. Yusuf kardesim
rzincan'a bekliyorum?™

Kaynakga: https://x.com/turkiyegazetesi/status/1845549060779868479

Sekil 38: Kofteci Yusuf ile ilgili Olumlu Goriis Bildiren Tweet Ornegi

Turk Magazin Efsaneleri
Candas Tolga: Kofteci Yusuf hakkinda ne dastunuyorsunuz?

Mehmet Sef: Verilen gramaja bakilirsa girilecek riske degmez. Bunu deli bilg
yapmaz.

Somer Sef: Bunun gcok daha ucuz, kolay yollan var. Kofteci Yusufa yapilan
bir karalama kampanyasi.

e ’
CANDAS TOLGA SIK SOMER SIVRIOGLY DANILO ZaNna MEMMET YALCINKAYA

Kaynakga: https://x.com/magazinciyim/status/1853847587436048456
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Kofteci Yusuf’'un “domuz eti skandali” iddialariyla kars1 karsiya kaldigt kriz,
baslangicta sosyal medyada biiyiik bir tepkiyle karsilanmis ve markanin itibarini ciddi

sekilde sarsmustir.

Ancak siireg igerisinde, hem kamu kuruluslarindan gelen resmi agiklamalar hem
de Cumhurbagkaninin konuya iliskin degerlendirmeleri, kamuoyunda daha dengeli bir
bakis agisinin olusmasina katki saglamistir. Bu agiklamalarin ardindan, Mustafa Sangiil,
Candas Tolga Isik, Mehmet Sef ve Somer Sef gibi taninmis isimlerden gelen destek
mesajlari, sosyal medyada olumlu bir hava yaratmis ve halkin bir kisminin markanin

arkasinda durmasina yol agmustir.

Bu yazida, kamu kuruluslarinin ve Cumhurbagkaninin agiklamalarinin halk

tizerindeki etkileri, tinlii destekleriyle birlikte ele alinmaktadir.

Kriz dénemlerinde, kamu otoritelerinin ve liderlerin agiklamalari, halkin olaylara
yaklagimin1 sekillendiren 6nemli bir faktordiir. Kofteci Yusuf krizinde de Gida ve Tarim
Bakanligi’nin hizli miidahalesi ve Cumhurbaskaninin konuya iligkin degerlendirmeleri,
sosyal medyada olusan olumsuz havayi kismen dagitmis ve markanin lehine bir doniisiim

yaratmistir.

Gida ve Tarim Bakanligi, olayin sosyal medyada biiyiimesinin ardindan yaptigi
aciklamalarda, Kofteci Yusuf hakkindaki iddialarin titizlikle incelendigini ve
denetimlerin siirdiigiinii belirtmistir. Bakanlik, halkin gida gilivenligine yoOnelik
endiselerini anladigin1 vurgulamis ve bu tiir olaylarin tekrar yasanmamasi i¢in gerekli

onlemlerin alinacagini agiklamistir.

Bu agiklamalar, 6zellikle devletin konuya miidahil oldugunu gérmek isteyen
kullanicilar iizerinde olumlu bir etki yaratmistir. Bazi sosyal medya kullanicilari,
Bakanligin  hizlh miidahalesini takdir ederek, markaya yonelik elestirilerini
yumusatmigtir. Ayrica, Bakanlhigin seffaf bir sekilde siireci yliriitmesi, olayin daha fazla
biiyiimesini engellemis ve halkin gida denetim sistemine olan giivenini bir nebze olsun
artirmistir. Cumhurbagskani, yaptigi agiklamada, halkin endiselerini anladigini ve olayin
tim yonleriyle arastirildigimi = belirtmistir. Halk sagliginin  devletin  6ncelikli
sorumluluklarindan biri oldugunu vurgulayan Cumhurbagkani, bu tiir olaylara kars: sifir

tolerans politikas1 uygulanacagini ifade etmistir.

73



Cumbhurbagkaniin agiklamasi, 6zellikle devletin en {list makamindan gelen bir
giivence olarak algilanmig ve halkin bir kisminin olaylara daha sakin bir sekilde
yaklasmasina neden olmustur. Sosyal medyada bazi kullanicilar, Cumhurbaskaninin
aciklamasinit paylasarak, olaym abartilmamasi gerektigini ve markanin tamamen

suclanmasinin dogru olmadigini savunmustur.

Gida ve Tarim Bakanligi’min yam sira, yerel yonetimlerden ve diger kamu
kuruluglarindan da Kofteci Yusuf’u destekler nitelikte agiklamalar yapilmistir. Bu
aciklamalarda, markanin Tiirkiye’nin 6nemli bir degeri oldugu ve olaymn detayli bir

sekilde incelenmesi gerektigi vurgulanmistir.

Kamu kuruluglarindan gelen bu mesajlar, 6zellikle markaya yonelik boykot
cagrilarina kars1 ¢ikan kullanicilar arasinda olumlu bir yanki bulmus ve “Kéfteci

Yusuf’un arkasinda durma” fikrini giiclendirmistir.

Kamu agiklamalarinin ardindan, {inlii isimlerin de markaya destek vermesi, sosyal
medyada olumlu yorumlarin artmasina neden olmustur. Mustafa Sarigiil, Candas Tolga
Isik, Mehmet Sef ve Somer Sef gibi isimlerin agiklamalari, halkin bir kisminin markaya

yonelik duydugu giiveni yeniden kazanmasina katkida bulunmustur.

Sarigiil’tin agiklamalari, 6zellikle siyasi kimligi nedeniyle genis bir kitle iizerinde

etkili olmus ve sosyal medyada markaya yonelik boykot ¢cagrilarin1 yumusatmastir.

Gazeteci Isik’in daha dengeli bir yaklasim sergileyerek olayin abartilmamasi
gerektigini  savunmasi, sosyal medyada “aceleci yargilardan kag¢inma” fikrini

desteklemistir.

Tiirkiye’nin en popliler seflerinden olan bu isimlerin markaya destek vermesi,
ozellikle gida sektoriinde giivenilirligi yiiksek kisilerin destegi olarak algilanmis ve halkin

bir kisminin markaya olan giivenini artirmistir.

Kamu ve iinlii desteklerinin ardindan sosyal medyada atilan olumlu tweetlerde su

temalar one ¢ikmistir:

e Markanin Onemi
e Hatalarin Telafi Edilebilirligi
e Destek Cagrilar
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Kullanicilar, Kofteci Yusuf un Tiirkiye’nin 6nemli bir markasi oldugunu ve bu tiir
bir olayla tamamen yipratilmamas: gerektigini savunmustur. Bazi kullanicilar, “her
markanin hata yapabilecegini” ve bu hatalarin diizeltilmesi i¢in markaya firsat verilmesi
gerektigini ifade etmistir. Kamu aciklamalar1 ve {inlii desteklerinden etkilenen

kullanicilar, markanin arkasinda durulmasi gerektigini belirten tweetler atmigtir.

Kamu ve iinlii desteklerinin ardindan sosyal medyada “#Ké6fteciYusufYanindayiz
“ve “#TiurkMutfaginiKoru™ gibi etiketler 6ne ¢ikmistir. Bu etiketler, markaya destek
veren kullanicilar tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmis ve olumlu igeriklerin
yayilmasina katki saglamustir. Ozellikle, Cumhurbaskaninin aciklamasini alintilayan ve

markaya destek veren tweetlerin etkilesim orani oldukea yiiksek olmustur.

Kamu agiklamalar1 ve tinlii destekleri, kriz yonetiminde markanin lehine bir
doniisiim yaratmis ve sosyal medyada olusan olumsuz havay1 kismen dagitmistir. Ancak
bu desteklerin uzun vadeli bir etki yaratabilmesi i¢in, markanin bu olumlu havayi

stirdiiriilebilir bir iletisim stratejisiyle desteklemesi gerekmektedir.

Kamu ve {inlii destekleri, markanin giivenilirlik algisini yeniden insa etmesi i¢in
bir firsat sunmaktadir. Kofteci Yusuf, bu destegi seffaflik ilkesine bagli kalarak ve halkla
acik bir iletisim kurarak degerlendirmelidir. Ornegin, Mehmet Sef ve Somer Sef gibi
isimlerle ortak projeler gelistirilebilir ve markanin gida kalitesine olan baglilig

vurgulanabilir.

Kamu agiklamalarmin ve {inlii desteklerinin yarattigi olumlu etki, yalnizca kisa
vadeli bir rahatlama saglamis olabilir. Bu nedenle, markanin uzun vadeli bir giiven

stratejisi gelistirmesi ve benzer krizlere kars1 daha hazirlikli olmasi gerekmektedir.

Kofteci Yusuf krizinde, kamu kuruluslarinin ve Cumhurbaskaninin agiklamalari,
sosyal medyada olusan olumsuz havayr kismen dagitmis ve markanin itibarin1 yeniden
kazanmasina yardime1 olmustur. Bu agiklamalarin ardindan, {inlii isimlerden gelen destek

mesajlari, halkin bir kisminin markanin arkasinda durmasina yol agmustir.

Ancak bu olumlu havanin siirdiiriilebilir bir etkiye doniisebilmesi i¢in, markanin
seffaflik, kalite ve gilivenilirlik ilkelerine bagl kalarak, halkla agik bir iletisim kurmasi
gerekmektedir. Kofteci Yusuf’un bu siirecten ¢ikaracag: dersler, yalnizca kendi gelecegi
icin degil, kriz yonetimi ve marka iletisimi agisindan tiim sektorler i¢in 6nemli bir rehber

niteligi tagiyacaktir.
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» Kofteci Yusufile Ilgili Tweetlerin Marka Algisina Ait Etkisi

Tablo 6: Kifteci Yusuf Ilgili Tweetlerin Marka Algisina Ait Etkisini Gosteren Tablo

Kategori Kategori Yiizde Degeri Birikimli Frekans
Olumlu 94 24.0 24.0
Olumsuz 275 53.6 77.6
Notr 91 22.4 100
Toplam 392 100 -

“Sosyal Medyada Marka Algisi: Kofteci Yusuf Markasimin X Uzerindeki
Kullanict Yorumlarinin incelenmesi” konulu arastirma kapsaminda 7 Ekim- 30 EKim
2024 tarihleri arasinda X platformu tizerinden “#kofteciyusuf” hashtagli 392 tweet
lizerinden arastirmasi yapilmistir. Bunun sonucunda marka algisinin %24 oraninda
olumlu etkilendigi goriilmektedir. Olumsuz marka algisina ait tweetlerin %77,6 oraninda
etkiledigi goriilmektedir. Sosyal medya platformu X {izerindeki tweet ve haberlerin,

%22,4 marka algisinda herhangi bir degisim olmadig1 gortilmektedir.

Sonug olarak; bu durum, markanin kriz yonetimi, sosyal medya kurumsal iletigim
ve kurumsal algi yonetiminin ve kriz yoOnetiminin Onemine isaret etmektedir. Bu
baglamda, Kofteci Yusuf markasinin X iizerindeki kurumsal iletisim stratejilerinin

goziinden etkili olmadig1 goriilmektedir.
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> Kofteci Yusuf Ilgili Tweetlerin Marka Algisina Zaman Icindeki Degisimi

Tablo 7: Marka Algistmin Zaman I¢indeki Degisimi

—&— Olumlu
Olumsuz

g7 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 3

Grafik analizine gore, olumsuz igerikli tweetlerin toplam hacmin biiyiikk bir
kismin1 olusturdugu goriilmiistiir. Bu durum, skandalin markaya yonelik olumsuz bir algi
yarattigini agikga ortaya koymaktadir. Ote yandan, olumlu tweetler genellikle markay1

savunan kullanicilar veya resmi aciklamalara glivenen bireyler tarafindan paylasilmistir.
Marka Algisina Etkileri:

Marka algisi, tiiketicilerin markaya yonelik duygusal ve bilissel degerlendirmelerini ifade
eder (Yildirim vd. 2019). Bu baglamda, Ké6fteci Yusuf 6rneginde yapilan analizler, sosyal
medyada yayilan olumsuz igeriklerin marka algisinda dramatik bir degisime yol agtigini
gostermistir. Skandalin ardindan markaya yonelik duygu analizinde su bulgular elde

edilmistir:

e Olumsuz Alginin Yiikselisi: Krizin ilk 7 giinii i¢inde, markaya yonelik olumsuz
algilar %85 seviyesine ulagsmistir. Bu durum, tiiketicilerin gliven kaybini ve hayal
kirikligini agik¢a yansitmaktadir.

e Pozitif Alginin Cokiisii: Skandal dncesinde %78 olan olumlu marka algisi, kriz
sonrast %22 seviyesine kadar diismiistiir. Bu, markanin itibarinda ciddi bir erozyon
oldugunu gostermektedir.

e NOotr Alginin Azalmast: Kriz 6ncesinde markaya kars1 tarafsiz bir yaklagim sergileyen
kullanicilarin oram1 %15°ten %8’e diigmiistiir. Bu durum, tarafsiz kitlelerin bile

olumsuz algiya kaydigini ortaya koymaktadir.
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Kofteci Yusuf Ilgili Resmi Aciklamalarin Marka Algisina Ait Etkisinin Incelenmesi

Kofteci Yusuf markasiyla domuz iiriinleri kullanimma yonelik atilan tweetlerin
7.10.2024 tarihinde basladig1 tespit edilmistir. Resmi makamlarca X tizerinden yapilan

aciklamalarla ilgili haber ve yorumlarin analizi asagida yapilmaktadir.

Tablo 8: Kdifteci Yusuf Ilgili Resmi Aciklamalarin Marka Algisina Ait Etkisini Gésteren Tablo

Kategori Kategori Yiizde Degeri Birikimli Frekans
Olumlu 15 24.6 24.6
Olumsuz 24 55.7 80.3
Notr 22 19.7 100
Toplam 61 100 -

Tablo 8’e¢ gore arastirmada 07.10.2024 ile 30.04.2024 tarihleri arasinda X
platformu tizerinde” #kofteciyusuf “hashtagi ile atilan tweetler ve yapilan haberlerin,
resmi kurumlar tarafindan yapilan agiklamalar sonucunda olumlu marka algis1 %24,6
oraninda gerceklesirken; marka algisini olumsuz etkileyen tweetler %55,7 oranindadir.
Remi makamlarca yapilan agiklamalardan olumlu ya da olumsuz etkilenmeyen %19,7
oraninda oldugu goriilmektedir. Buna gore resmi makamlarin yaptig1r aciklamalarin,
marka algisina olumlu etkisi kisitli kalmaktadir. Bu durumda %80,3 oraninda kitle, s6z

konusu agiklamalardan etkilenmistir. Sonug olarak;

e Resmi makamlarin tweetlerinden Once paylasilan tweetlerin ¢ogunlukla nétr ve
olumlu oldugu goriilmiistiir.

e Resmi agiklamalardan sonra olumsuz tweet oraninda belirgin bir artis kaydedilmistir
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» Kofteci Yusuf ile [Ilgili Resmi Aciklamalarim Marka Aleisuun Zaman Icinde

Degisiminin Incelenmesi

Resmi makamlarca yapilan agiklamalarin, sosyal medya platformu X’te zaman marka

algisini zaman igindeki degisimi asagidaki tabloda gdsterilmektedir.

Tablo 9: Kéfteci Yusuf ile Ilgili Resmi Aciklamalarin Marka Algisina Ait Etkisini Gésteren Siitun
Grafigi

Zaman iginde Tweet Duygulan

18
16
14
12
10
8
6
4
N | B
0
2024-10-15 2

2024-10-01 024-10-30

Olumlu Marka Algisi:

e En yiiksek seviyesine 18. giinde (9%18.45) ulagsmustir.
e Ortalama deger: %12.35

Olumsuz Marka Algist:

e En yiiksek seviyesine 22. giinde (%6,75) ulasmistir.
e Ortalama deger: %4,85.

X’ten resmi makamlarca yapilan ilk agiklama 10.10.2024 tarihinde

gerceklestikten sonra Kofteci Yusuf markasi algist olumsuz yonde oldugu saptanmaistir.

Resmi makamlarin yaptig1 aciklamalar, Kofteci Yusuf markasint olumsuz

etkiledigi goriilmektedir.

Resmi makamlar tarafindan yapilan c¢eliskili agiklamalar sonucunda, marka

kurumsal itibarinin ve sosyal medya krizinin iyi yonetilmedigi agik¢a goriilmektedir.
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Sonu¢ olarak Marka kriz yonetimi, kurumsal itibar yonetimi kavramlarimin marka

acisindan onemi goriilmektedir.

Sosyal medyada hizlica yayilan bilginin dogrulugu igin énemli bir gosterge olan
yetkili mercilerin agiklamalarindaki yetersizlik ve c¢eliski marka algisin1 olumsuz

etkileyerek, sosyal medya ling kiiltiirine katk1 saglayacak sekilde gelismektedir.

Anahtar Kelimeler ve Etiketler:

Analiz edilen tweetlerde 6ne ¢ikan anahtar kelimeler arasinda "domuz eti",
"skandal", "Kofteci Yusuf", "giiven" ve "halk saglhigi" gibi ifadeler yer almistir. En sik
kullanilan etiketler ise “#KofteciYusuf”, “#DomuzEtiSkandali” ve “#GidaGiivenligi”
olmustur. Bu durum, kullanicilarin tepkilerini organize bir sekilde dile getirdigini

gostermektedir.

Sekil 39: Kofteci Yusuf Ilgili Tweetlerden Elde Edilen Kelime Bulutu

Marka tnbar:H‘iﬂZ‘“ Tepkl Hl?“ Tel)ki
w=Tuketici Guveni =
arka 1l al'l
Marka AlnglDuygu Analizi.
Kriz Yonetimisr-Marka Sadakati

Tiketici Gliveni I Marka Algisi $effaﬂ|k
S 0SVE Medya Kr|2|
Kriz Yonetimi Hizl

$effaﬂ|k Sosyal Medya Krizi ‘ ,</ U |‘] epkisi

wresos [ tibar YONetimi s

Dijital il
Kriz Yonet|m| DIJltal ||et|$|m - eﬂs'm
Marka tiban
“Sosyal Medya Krizi”, “Marka Algis1”, “Itibar Yonetimi”, “Tiiketici Giiveni”,
“Dijital Iletisim”, “Kriz Yonetimi”, “Marka Sadakati”, “Duygu Analizi”, “Seffaflik”,”
Hizl Tepki”, “Sosyal Medya Platformlar1”, “Marka Itibar1”, “Tiiketici Tepkisi”, “Dijital

Cag”, “Veri Analizi” gibi anahtar kelimelerin yogun olarak kullanildig: tespit edilmistir.

Calismada, sosyal medya platformlarindan elde edilen verilerin analiz edilmesi
yoluyla marka algisinin nasil sekillendigi ve kriz durumlarinda ne tiir etkiler yarattigi
incelenmistir. Kofteci Yusuf markasinin yasadigi kriz, sosyal medya duygular1 analizinin
marka algisi {izerindeki etkilerinin derinlemesine anlagilmasi i¢in bir 6rnek vaka olarak

ele alinmistir. Calisma sonuglari, sosyal medya krizlerinin marka algisini nasil hizli ve

80



kokli bir sekilde degistirdigini ortaya koymaktadir. Sonu¢ olarak, sosyal medya

krizlerinin marka algis1 tizerindeki etkileri oldukga biiyiiktiir.

Aragtirma, krizlerin tliketici duygu doniisiimleri, giiven kayb1 ve marka sadakati

tizerindeki olumsuz etkilerini agik¢a ortaya koymustur.
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6. TARTISMA
Bu ¢alismada sosyal medyada marka ile ilgili yapilan haber ve yorumlarin, marka

algist lizerinde etkili oldugu saptanmistir. Kofteci Yusuf hakkinda X platformundan
domuz {irtinii kullanimu ile ilgili haberlerin, marka algisin1 olumsuz etkiledigi ortaya
konmustur. Resmi makamlarca Kofteci Yusuf ile ilgili sosyal medya platformu X’te
yapilan domuz eti kullanimi haber ve yorumlarin marka algisiyla iliskili oldugu

saptanmistir.

Yildiz (vd., 2024) yayimladigi “Sosyal Medyada Marka Boykotlar1 ve Kriz
lletisimi: ‘X’ Kullanict Yorumlarinin Metin Madenciligi ile Incelenmesi “adli
aragtirmada sosyal medya platformlarindan yapilan yorumlarin marka algisin olan etkisi
ortaya konmustur. Arastirmada, Yildiz (vd., 2024) elde ettigi bulgulara gore; X
platformundan yapilan yorumlarin marka itibarina, marka degerine ve algisina etkili
oldugu goriilmektedir. Agikgdz (2024) “Dijital Medya Etkilesimlerinin Kurumsal itibara
Etkisi Uzerine Bir Inceleme” adli arastirmasinda elde ettigi sonuglara gore sosyal
medyadan marka hakkinda yapilan yorumlarin marka itibari tizerinde de etkili oldugunu
saptamistir. Coombs (2007) gore sosyal medyada gerceklesen krizlerin, markay1
etkileyebilecegi ancak sosyal medya kriz yOnetiminin iyi yapilmasi sonucunda sz

konusu etkilerin azaltilabilecegi vurgulanmistir.

Eisenbeiss (2012) "The Impact Of Negative Online Reviews On Consumer
Decision-making And Brand Trust" isimli ¢galismasinda domuz tiriinii gibi dini hassasiyet
gerektiren konularin sosyal medya tiizerindeki etkisinin 6nemini vurgulamistir.
Arastirmada domuz iriiniin kullanim1 gibi hassas konularin biiyiik miisteri kayiplarina
neden olabilecegi belirtilmektedir. Bu durumda sosyal medyada markanin kriz yonetimini
etkin sekilde yapmasi 6nem arz etmektedir. Ayrica sosyal medya platformlarinda yapilan
yorumlarin, geleneksel pazarlama yontemlerine gore daha etkili olacagindan c¢evrimigi

yorumlarin 6nemlidir

Bu arastirmada Kofteci Yusuf markasina yonelik X yorumlarinin marka algisina
olumsuz etkisi tespit edilmistir. Bu baglamda sosyal medya krizlerinin, markalar
acisindan iyi yonetilmesinin 6nemini ortaya koymaktadir. Coombs ¢aligmasinda belirttigi

gibi sosyal medya kriz yonetimi 6nemi arastirmada goriilmektedir.
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Resmi makamlarca yapilan agiklamalar markanin daha az zarar gérmesi agisindan
etkili olabilir. Jin vd., 2010) "The Impacts Of The Public Relations Practitioners roles On
Social Media Use And Crisis Communication" ¢alismasinda resmi makamlarin sosyal
medya {izerinden yaptig1 agiklamalarin etkisini incelemistir. Bu c¢alismada resmi
aciklamalarin sosyal medya krizinde dogrudan ve hizlica etkilesim saglamasi nedeniyle
onemlidir. Bir marka halkla saglikl1 bir iletisim ve kriz yonetimi saglamak amacindaysa
sosyal medya iizerinden marka adina resmi aciklamalara ve siirekli iletisime Onem
vermesi gerekmektedir. Bu baglamda muglak ifadelerle bilgi sosyal medya paylasimlari

yapilmamali ve net ifadelerle direkt iletisim halinde olunmalidir.

Kofteci Yusuf markasinin X iizerinden yaptigi aciklamalar ve diger resmi
makamlarca yapilan aciklamalar marka algisi1 acisindan etkili olmustur. Resmi
makamlarca yapilan agiklamalarin marka algisina etkisinin olumsuz oldugu
goriilmektedir. Onceki arastirmalarla karsilastirildiginda bu ¢alismada da sosyal medya
hesaplarindan yapilan kullanicilar tarafindan haber ve yorumlarin marka algisina etkili
oldugu ortaya konmaktadir. Etkili bir sosyal medya kriz yonetimi yapilamadiginda,

marka algisinin olumsuz etkilendigine dair bir¢ok aragtirma bulunmaktadir.

Benzer sekilde arastirmada X platformu iizerinden yapilan Kofteci Yusuf
markasiin domuz eti kullanimi ile ilgili haber ve yorumlarin marka algisin1 olumsuz

etkiledigi goriilmektedir.

Sosyal medya, giiniimiiz iletisim ¢aginda 6nemli bir yere sahiptir. Sosyal medya
platformlarinda markalarin, kurumsal itibarin1 korumak, siirdiirebilmek gerekmektedir.
Sosyal medyadaki hizla yayilan haberler sonucunda kriz yonetimi, kitle psikolojisinin

algisal yonetimi gibi konular 6ne ¢ikmaktadir.

Kofteci Yusuf ile ilgili X iizerinden yapilan haber ve yorumlarin marka algisina
olumsuz etki ettigi tespit edilmistir. Resmi makamlarca X iizerinden yapilan haber ve

yorumlarin marka algisina olumlu etkisi kisith kalmastir.
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7. SONUC

10-13 Ekim 2024 tarihinde resmi makamlarca yapilan agiklamalar, olumsuz algiy1
onemli miktarda etkilememistir. Bunun yani sira Kofteci Yusuf hakkinda X iizerinden
yapilan haber ve yorumlarin marka algis1 ile iligkili oldugu tespit edilmistir. X te yapilan
haber ve yorumlar marka algisini etkiledigi i¢in, sosyal medya tizerinden kurumsal itibar

yonetiminin ve algl yonetiminin énemi ortaya konulmustur.

Ayrica, aragtirmada resmi makamlarca yapilan arastirmalarin olumsuz algiya
neden oldugu gosterilmektedir. Resmi makamlarca sosyal medyada yapilan
aciklamalarin, yanlis, eksik ya da geliskili olmasi tiiketiciler agisindan marka giliveninin
sarsilmasina neden olmaktadir. Bu nedenle sosyal medyadan yapilacak resmi
aciklamalarin iyi planlanmis, net, agik, direkt ve siirekli sekilde yapilmasi gerekmektedir.
Sosyal medyada bilginin hizlica yayilmasi, etkilesimin yogun olmasi kurumsal itibarin
geri doniisii zor olacak sekilde zedelenmesine neden olmaktadir. Bu baglamda sosyal
medyada kurumsal algi yonetiminin kurumsal itibarla iligkisi agisindan arastirma

bulgulart literatiir ile uyumluluk gostermektedir.

Sonu¢ olarak, markalarin sosyal medya hesaplarimi profesyonel bir sekilde
yonetmeleri, kurum itibarinin ve marka algisinin olumsuz etkilenmemesi igin 6nemlidir.
Resmi makamlarca yapilan agiklamalarin tutarli ve sosyal medya kullanicilar ile
dogrudan iletisim kurarak yapilmasi gerekliligi goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda
markalarin halkla iligkiler yonetimine dnem vermeleri markanin hayati reflekslerini kriz

aninda koruyabilmesi i¢in bir zorunluluktur.
Oneriler:

e Sadece bir sosyal medya mecrasindan elde edilen veriler, diger sosyal medya
mecrasindan elde edilen verilerle harmanlanarak genisletilebilir.

e Anket ile aragtirma desteklenerek veriler kiyaslanabilir.

e X’ten daha fazla veri elde edilebilir.

e FElde dilen bulgular sonucunda marka algis1 i¢in sosyal medyanin daha etkili
kullanimi i¢in Oneriler olusturulabilir.

e Sosyal medyada marka algisinin etkin yonetilmesi i¢in, kriz olmadan dnlemlerin

alinmasi saglanabilir.
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Marka algisinin, kriz aninda kurum itibarinin korunmasi agisindan iyi yonetilmesi
icin gesitli standardizasyon belgeleri, helal gida gibi sertifikalar1 markanin sosyal
medya hesaplarinda belli araliklarla yayimlanabilir.

Sosyal medya krizlerinin farkli kultiirlerdeki etkileri karsilastirilabilir. Tiirk

tiiketicilerinin krizlere tepkisi, diger tilkelerdeki tiiketicilerle kiyaslanabilir
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