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TESEKKUR
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eden herkese sonsuz tesekkiir ederim.
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OZET

Isletmeler pazar paylarini arttirmak, i¢ ve dis kaynaklarmin etkin kullanimimni
kolaylastirmak ve pazarlama performansinda maksimum fayda saglamak amaciyla her
gecen gilin bitiinlesik pazarlama iletisimine daha fazla yatinm yapmaya
yonelmektedirler. Tiiketiciler kuruluslar1 degerlendirirken kurum kiiltiiriinii dikkate
almaktadirlar. Bu nedenle rekabetci tistiinliik elde edebilmek gii¢lii bir kurum kimligi
ingas1 ile mimkiin olabilmektedir. Yaygin olarak kullanilan sosyal medya
platformlarinda tiiketicilerle iletisim kurarken, kurum kimlik bilgileri, bilingli veya
bilingsiz kendini agiga ¢ikarmaktadir. E-kurumsal kimlik, sosyal medya kimligi olarak
da adlandirilmaktadir. Sosyal medya platformlarinda igerik se¢imi, katilim diizeyi ve
orgiitsel etkilesim kurumsal kimlik algisini etkilemektedir. Literatiir taramasinda genel
olarak dijital platformlar araciligi ile firmalarin miisterileri ile karsilikli etkilesime
gectikleri agikca ortaya konulmustur. Firmalarin kurum kimliklerini insa etmek i¢in
kendilerini aktardiklari, miisterilerini iirlinleri hakkinda bilgilendirmeleri, pazarlama
ve satig faaliyetlerini gerceklestirmeleri miimkiin olabilmektedir. Ilgili literatiir
dogrultusunda bu arastirma kapsaminda gida sektoriinde saglikli ve diyet gida paket
servisi hizmeti sunan sirketlerin kurum kimliklerini hangi temalar1 kullanarak insa
ettikleri ve kurum kimliklerini insa ederken kullandiklar1 temalar agisindan benzesen
ve ayrisan yonlerinin neler oldugunu belirlemek amaglanmaktadir. Ayrica, bu
isletmelerin sosyal medya platformlar1 {izerinden miisterileri ile ne sekilde ve ne
yogunlukta iletisime gegtikleri, pazarlama iletisimi ve sosyal medya pazarlamacilig
faaliyetlerini ne sekilde gerceklestirdiklerinin de anlasilmasi hedeflenmistir. Bu
arastirmada niteliksel arastirma yontemlerinden igerik analizi yontemi kullanilmistir.
Calismanin amaci dogrultusunda arastirma niteliksel olarak tasarlanmis ve aragtirma
kapsaminda incelenecek firmalarin sosyal medya hesaplarindan elde edilen veri seti
igerik analizi ile incelenmistir. Gida sektoriinde saglikli ve diyet gida paket servisi
hizmeti sunan 5 lider konumdaki sirket belirlenmis ve bu sirketlerin hem internet
siteleri icerikleri hem de sosyal medya platformlarinin igerikleri arastirmanin veri
setini olusturmaktadir. Sirketlerin saglikli yasam, adrese teslim ve diyetisyen kontrolii
gibi ortak temalar1 agirlikli olarak vurgulanmaktadir ve kimlik insalar1 temel olarak
sunduklar1 hizmeti, igerigin profesyonelligi ve ana iiriinii 6n plana ¢ikarmaktadir.
Bunun disinda gida miihendisi gozetiminde beslenme, ihtiyag¢ sahipleri, sektorde ilk
olmak, sosyal sorumluluk ve ficretsiz diyetisyen temalar1 kurumlarin birbirinden
ayrisan yonlerini olusturmaktadir. Sirketler igerik tiretimi bakimindan sosyal medya
platformlarindan en g¢ok Instagram’i kullanmaktadirlar. Sirketler sosyal medyada
paylagimlart ile tiketicilerin bilgilenmesini saglamaktadir. Ayn1 zamanda sosyal
medya hesaplarinda paylastiklar igeriklerin altindaki begeni, yorum ve paylagimlar,
tiiketicilerin ger¢ek zamanli bilgilere erigerek sirkete olan giivenilirligini artirmaktadr.
Kullanicilarin begeni ve yorumlari tiiketicilerin satin alma kararimi etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Igerik Analizi, Kurum Kimligi, Niteliksel Arastirma Y ontemleri,
Saglikli Gida Paket Servisi Sunan Isletmeler, Sosyal Medya Pazarlamacilig1.



ABSTRACT

Businesses are increasingly seeking to invest in integrated marketing communications
to increase market share, facilitate effective use of internal and external resources, and
ensure maximum benefit in marketing performance. Consumers consider the culture
of the institution when evaluating organizations. Therefore, it is possible to achieve
competitive advantage by building a strong identity. While communicating with
consumers on commonly used social media platforms, the institution's credentials
reveal itself, whether conscious or unconscious. The e-corporate identity is also
referred to as a social media identity. Content selection, level of participation and
organizational interaction in social media platforms affect the perception of corporate
identity. In the literature scan, it was clearly established that companies interact with
their customers through digital platforms in general. It is possible that companies can
transfer themselves to build their corporate identity, inform their customers about their
products, and carry out marketing and sales activities. In line with the relevant
literature, the research aims to determine what themes are similar and differentiating
in the food industry that companies that offer healthy and diet food package service
build their corporate identity using which themes and use to build their identity. It is
also aimed at understanding and how these businesses communicate with their
customers through social media platforms, and how they conduct marketing
communications and social media marketing activities. In this study, content analysis
method, one of the qualitative research methods, was used. For the purpose of the
study, the research was designed qualitatively and the data set obtained from the social
media accounts of the companies to be reviewed within the scope of the research was
analyzed by content analysis. The 5 leading companies in the food industry, which
offer healthy and diet food package service, have been a data set for researching both
the content of websites and the content of social media platforms. The common themes
of companies such as healthy living, delivery to the address and dietitian control are
mainly emphasized, and identity structures mainly emphasize the service they offer,
the professionalism of the content and the main product. In addition, nutrition under
the supervision of a food engineer, helping the needy, being the first in the industry,
social responsibility and free dietitian themes constitute the divergent aspects of
institutions. Companies use Instagram most of their social media platforms in terms of
content production. Companies provide information for consumers through their social
media sharing. At the same time, the likes, reviews and shares below the content they
share in social media accounts increase consumer credibility with the company by
accessing real-time information. User’s likes and comments affect the consumer's
decision to purchase.

Keywords: Healthy Food Package Service Companies, Content Analysis, Corporate
Identity, Qualitative Research Methods, Social Media Marketing.
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BOLUM 1
GIRIS
Sosyal sorumluluk sahibi bireyler kendi iistiine diisen gorevleri yapmak disinda,
toplumun ¢ikarlarini da diisiinmektedirler. Toplum ve ¢evre i¢in zarar verici tiriinlerin
alinmasindan uzak durulmasini, faydali olanlarin satin alinmasini savunan tiiketiciler
sosyal sorumluluk bilinci olan tiiketiciyi tanimlamaktadir. Bilingli tiiketici ¢evreye
onem verip, kendi sagligim1 ve diger insanlarin saghigini diisinerek orantili enerji

tilketimi, atiklarla miicadele ve satin alinacak iiriinlerin hayvanlar {izerinde deney

yapilmamasi gibi konularda hassasiyet gostermektedirler (Karaca, 2019).

Yemek yemek biz insanlarin en temel ihtiyaglarindandir. Pazara ya da markete
gittigimizde gidalarin ne kadar dogal, taze, bozuk olup olmadigina dikkat edip,
kiiflenmis mi, rengi ve kokusu degismis mi diye kontrol ederiz. Gida hijyeni,
besinlerin insan sagligina zarar vermemesi adina iiretimden, tiiketime kadar gecen
evrede yapilan tiim islemleri kapsamaktadir (Gidabilgi, 2019). Gidalar1 satin alirken
saglikli olup olmamasi, iiretim stireci, tiretim kaynagi, gidalarin igerigi tiiketiciler igin
onem arz eden konulardir. Yogun yasam temposu igerisinde, hizla ulagilabilen
onceden hazirlanmis ve ambalajli gidalara talep artmigtir. Bu iirlinlerin ne derece
saglikli olduklar tartigmalidir ancak hayati kolaylastirmasi yoniinden tercih edilir hale
gelmigstir (Tarimorman, 2013). Tiiketicilerin saglikli beslenebilmeleri bir anlamda
satilan trlinlerin tizerindeki etiketi inceleme becerilerine ve dogru yorumlamalarina
baglidir. Gida etiketleri bir iriiniin ozelliklerini belirten yazi ve grafik olarak
tanimlanabilir. Uriin hakkindaki bilgilerin, iiriiniin besleyicilik degerlerinin, fiyatimn,
son kullanma tarihinin etiket {izerinde yer almasi tiiketicilerin gida sec¢imini
etkilemekte ve gidanin ne derece saglikli olup olmadig1 hakkinda bilgi edinmesine ve
karar vermesine yardimei olmaktadir (Gidahatti, 2022). Okumus ve Bulduk’un (2003)
yaptiklar1 bir ¢alismada tiiketicilerin gida satin alirken en ¢ok son kullanma tarihine
baktiklar1 ardindan gida {irlinlerinin sagliga uygun olup olmadigina dikkat ettikleri

tespit edilmistir (Onurlubas & Giirler, 2016).

Strdiiriilebilir gidalar, saglikli igerige sahip gidalarin calisan is¢iye ve ¢iftciye insancil

davranip uygun iicretlerin verildigi, ¢evreye zarar vermeyen, tercihen daha ¢ok bitkisel
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esasli, sindirimi kolay ve ambalajlamas1 bakimindan ¢evreye son derece duyarli olmasi
Ozelligine sahip triinlerdir (Gmtfood, 2020). Tiiketicilerin sagliklarina daha fazla
Onem vermeye baslamis olmalari, sahip olduklar1 ¢evre bilinci ve artan farkindaliklar
onlar1 siirdiiriilebilir ve organik gidalara yoneltmektedir (Kose & Kircova, 2020).
Organik gida, cevreye zarar vermeyen, genetigi degistirilmemis, ekolojik dengeyi
koruyan, tiretimi sirasinda yapay girdiler icermeyen gida iiriinlerini tanimlamaktadir.
Bilingli tiiketici, saglikli ve organik olan iiriinleri satin alma davranis1 gostermektedir.
Dogal gidalarla organik gidalar karistirllmamalidir. Dogal gidalarin iiretiminde tohum
toprak yapisi kendiliginden mahsulii tiretmekte, organik gidalarin iiretiminde ise belirli
tiretim asamalarindan gegmektedir (Gidabilgi, 2018). Konvansiyonel (endiistriyel
tarim) gidalarda tarimdan yiiksek kar elde edebilmek amaciyla, iirlinlerin hizh
bliylimesini saglayan, kolay bozulmasini engellemek adina yapay kimyasallar
kullanilmaktadir. Bu yiizdendir ki organik tarimda; iiretime daha fazla emek verildigi,
topragi, havayi ve canliyr korudugu igin iiretim daha maliyetli olmaktadir. Organik
tarimda mabhsuller belirli asamalardan gectigi icin satislar1 da bir nebze fiyathdir.
Saglikli beslenmek i¢in organik ve dogal tirlinler tercih edilmelidir. Birgok tiiketiciye
satis fiyatlar1 pahali geldigi i¢in alim giiciinii etkilemektedir. Fakat sagligini diisiinen
bilingli tiiketici organik ve dogal gida tlikettiginde uzun vadede kendine karli bir
yatirim yapmis olacaktir. Tiketicinin gida satin alirken iirlinlerde dikkat etmesi
gereken noktalar vardir. Gida triinlerinde tiiketiciyi yaniltan yonlendirmeler siklikla
goriilmektedir (TUPADEM, 2017). Bu nedenle organik iiriin satisinda belirli kurallar
aranmaktadir. Satilan iriinlerin organik triin sertifikasi bulunup bulunmadigmnin
arastirtlmas, tirtinlerin tizerindeki organik {irtin logosu ve ambleminin giivenilirliginin
incelenmesi gerekmektedir. Organik {riin tretimine ilk kez Amerika Birlesik

Devletleri’nde, bizim ililkemizde ise Ege Bolgesi’nde baslanmistir (Giirler, 2018).

Literatiirdeki ¢aligmalar tiiketicilerin gidalarin etiket bilgilerinde oncelikli olarak
tirlinlin tiretim ve son kullanma tarihine dikkat ettiklerini ortaya koymustur (Giines,
Aktag, & Korkmaz, 2014). Ote yandan, galismalar hijyen ve ambalajlamanin da
oldukca onem tasidigini gostermektedir (Aygiin, 2007). Toplumda ¢alisan kadin
sayisinin artmastyla zaman kazandiran iirlinlere olan talebin de arttig1 goriilmektedir

(Aygiin, 2007). Mutfakta ¢ok fazla yemek yapmaya vakit ayrilamamasi, donmus veya



hazir gidalarin tercih edilmesine, ayni zamanda disaridan yemek sdyleme gibi bir
takim yeni tiikketici davranislarinin ortaya c¢ikmasina sebep olabilmektedir. Egitim
seviyesi ve sosyal refah gida tercihlerini etkileyen unsurlardir (Aygiin, 2007). Egitim
seviyesi arttik¢a satin alma kararinda diisiik egitimli kisilere kiyasla bilgi anlaminda
oldukea farkliliklar goriilmektedir (Onurlubas & Girler, 2016). Belirli sosyal kiiltiire
ait olan tiiketiciler kendi deneyimledikleri {iriinleri c¢evrelerine anlatarak marka
seciminde etkileyici olabilmektedir (Yildirir, 2021). Kullandigi iirtinden tatmin olan
tiketici, ayni markanin diger irilinlerini de deneyip marka sadakati

olusturabilmektedirler (Yildirir, 2021).

Son zamanlarda sosyal medya platformlarinda yasam tarzlarini paylasan pek ¢ok birey
gormekteyiz. Saglikli ve fit yemek tariflerinin yapimindan tutun da, detoks sulari
hazirlanisi, saglikli gida satan kafe ve restoranlardaki iiriinlerin paylagimini yapan bazi
bireyler yagam kalitesini artiracak pek ¢ok oneride bulunmaktadirlar. Tiiketicilerinde
takip etmis oldugu, ilgisini ¢eken bu paylasimlar satin alma davranisini etkilemektedir
(Ozdemir, 2019). Tiiketicilerin gida satin alma davranisini etkileyen igerik iireticileri
hayat kosusturmasinda beslenmelerinde zamandan tasarruf edebilecekleri ve
sagliklarim1 koruyabilecekleri saglikli iirlinleri paket halinde satan firmalardan da
temin etmeye baslamislardir. Spor yapip, saglikli besinler tiiketen ve yasam stillerini
paylasip tavsiye eden bircok birey, tiiketicileri bilylik ¢apta etkilemeyi basarip saglikli
besinlere yoneltebilmektedirler. Ozellikle Covid-19 pandemi siireciyle birlikte
tiiketicilerin bagisiklik sistemlerini giiclendirmek ve viriisten korunmak adina saglikli

besinlere daha ¢ok ilgi gdstermeye basladigi diigiiniilmektedir.
1.1 Calismanin Amaci

Bu arasgtirmanin amaci saglikli ve diyet gida sektoriinde faaliyet gosteren ve Instagram
hesaplar1 iizerinden sosyal medya pazarlamaciligi kullanarak paket servisi sunan
isletmelerin kurum kimliklerini nasil insa ettiklerini ortaya koyabilmek ve sosyal

medya pazarlamaciligint nasil kullandiklarint anlamaya caligmaktir.
1.2 Cahsmanin Onemi

Caligma sayesinde sosyal medya pazarlamaciliginin saglikli ve diyet gida servisi

saglayan isletmeler tarafindan nasil kullanildigin1 belirlemek miimkiin olabilecektir.
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Boylelikle sosyal medya pazarlamaciligmin kullaniminda igletmelerin  kurum
kimliklerini ne sekilde insa ettiklerini, rakiplerinden kendilerini nasil farklilastirma
yoluna gittiklerini ve sosyal medya kullanimi agisindan isletmeler arasi benzerliklerin
belirlenmesi miimkiin olabilecektir. Bu dogrultuda bu sektérde faaliyet gosteren veya
bu sektdre girmeyi planlayan isletmelere rekabetei iistiinliik elde edebilmeleri yoniinde

ne gibi bir yol izleyebileceklerine dair ¢ikarimlar yapilmasi miimkiin olabilecektir.
1.3 Calismanin Arastirma Sorulari

Bu calisma kapsaminda asagida siralanmis arastirma sorularina cevap aranmaktadir:
Aragtirma Sorusu 1: Gida sektoriinde saglikli ve diyet gida paket servisi hizmeti
sunan sirketlerin kurum kimliklerini hangi temalar1 kullanarak insa etmektedirler?
Arastirma Sorusu 2: Gida sektoriinde saglikli ve diyet gida paket servisi hizmeti
sunan sirketlerin kurum kimliklerini insa ederken kullandiklar1 temalar agisindan
benzesen ve ayrigan yonleri nelerdir?

Arastirma Sorusu 3: Gida sektoriinde saglikli ve diyet gida paket servisi hizmeti
sunan sirketler sosyal medya platformlar1 tizerinden miisterileri ile ne sekilde ve ne
yogunlukta iletisime gegmektedirler?

Arastirma Sorusu 4: Gida sektoriinde saglikli ve diyet gida paket servisi hizmeti
sunan sirketlerin pazarlama iletisimi ve sosyal medya pazarlamaciligi faaliyetleri

nelerdir ve ne sekilde gerceklestirmektedirler?

1.4 Calismanin Yapisi

Bu ¢alisma 5 temel boliimden olusmaktadir. Calismanin ikinci boliimde kavramlar ile
ilgili alanyazin taramasina, incelenen sirketlerin faaliyet alanlarinin tanimlanmasi ve
genel bilgilere yer verilmistir. Aragtirmanin metodu, veri toplama araci, kullanilan
ornekleme yonelik bilgiler li¢iincii boliimde yer alirken, dordiincii béliimde ¢alismanin
bulgularina ve yorumlarina yer verilmistir. Arastirmanin son bolimii olan besinci
boliimde aragtirmanin neticesinde elde edilen sonuca, tartismaya ve Onerilere

deginilmistir.



BOLUM 2

LITERATUR TARAMASI

2.1 Sosyal Medya Pazarlamacihig

Calismanin bu bolimiinde sirast ile Sosyal Medya Kavrami, Sosyal Medya
Uygulamalari, Internet ve Sosyal Medyanin Pazarlamaya Etkisi, Geleneksel
Pazarlamadan Dijital Pazarlamaya Gegis, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Kurum
Kimligi ve Pazarlama {liskisi, Sosyal Medya Pazarlamacilig1, Influencer (Etkileyen
Kisi) Pazarlama, Yeni Trend Teknoloji Pazarlama: Metaverse ve incelenen Sirketlerin
Faaliyet Alanlarinin Tanimlanmasi ve Genel Bilgiler bdliimlerine yonelik bilgilere yer

verilmigtir.
2.1.1 Sosyal Medya Kavramm

Sosyal medya, kullanicilarima bilgi paylasimi ve karsilikli etkilesim saglayan
uygulama ve web sitelerini igine alan bir kavramdir (Uygun, 2020). Geleneksel
medyadan en 6nemli farki, kullanicilarin da interaktif sekilde katilim, igerik iiretimi,
yorum yapma olanagi ve paylasimda bulunulabilmesidir. Sosyal medya topluluklara
ve hedef kitleye ulasmada daha hizli ve etkin bir yontemdir. Artik giinliik hayatimizda
yaptigimiz ¢ogu sey sosyal medya odakli olmaya baslamistir (Solmaz & digerleri,
2013).

Sosyal medya kavramini ilk kullanan Chris Shipley’dir (Akiiziim & Saragoglu, 2017).
Sosyal medya, es zamanl erisim saglayip, kullanicilarin igerik iliretmesine imkan
sunan yeni bir medya diizenidir. Zaman ve mekan sinir1 olmaksizin, ag teknolojilerini
kullanarak kullanicilar arasinda etkilesimde bulunmaya yarayan araclarin tiimiine
sosyal medya olarak adlandirilmaktadir. Sosyal medya sayesinde bir kurum kurulus
ve firmalar tanitilabilir ayrica firmalar iiriinleri ile ilgili paylasimlarda bulunarak ¢ok
sayida kigiyle etkilesime ge¢mek ve miisteri potansiyellerini arttirmalart miimkiin
olabilir. Her gegen giin sosyal medyayi kullanan kisi sayisi artig gostermektedir. Bu da
demek oluyor ki; isletmeler pazarlama faaliyetlerini sosyal medya platformlart
tizerinden gerceklestirerek kolay ve hizli yoldan tanmirligint saglamanin yaninda,

miisteri hacmini de biiyiiterek ilerleme firsat1 yakalayabilmektedir (Acar, 2019).



Bir grup veya kisilerin etkilesimini i¢ine alan “sosyal” ve belli bir fikri reklam ve
yayinlar yoluyla ileten “medya” sozciiklerinin karigimi olan sosyal medya internet
temelli bir aractir (Sahin, Cagliyan, & Baser, 2017). Miisterilerin deneyimlerini ve
fikirlerini paylasmasina olanak saglayan sosyal medya, isletmelerinde dikkatini
¢ekmektedir. Giiniimiiz pazarlama stratejilerinde; miisteriler ve markalar arasinda gift
yonlii iletisimi kurarak misteri iligkilerini yonlendirmeye yarayan sosyal medya,
firmalarin odak noktas1 haline gelmistir (Sahin vd., 2017). Internetin kullaniminin
artmasi iletisime farkli bir boyut kazandirmistir. Firmalarin pazarlama faaliyetlerine,
sosyal medya platformlari kiiresel ¢apta is yapma olanagi sunmaktadir. Tiiketiciler
sosyal medyayr kullanarak {iriin ve hizmetlerden haberdar olabilmekte, igerik
olusturup farkli kullanicilarla da paylasabilmektedir. Yapilan galismalarda, sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma davranislari tizerinde olumlu
etkisi oldugu sonucuna varilmistir (Sahin vd., 2017). Biitlinlesik pazarlama iletisimini
de diisiinecek olursak, sosyal medya firmalar tarafindan kullanilacak giiclii bir silahtur.
Kazanilmis miisterilerin haricinde, potansiyel miisteri olabilecek tiiketicileri de sosyal
medya kanallariyla firmalar markalarina ¢ekebilmektedir. Tiiketiciler artik reklam
veren medyayla ilgilenmemekte; daha ¢ok aktif kullanicilar takip ederek, kendileri de
katilimer olarak sosyal medyada yer almak istemektedirler. Tiiketiciler sosyal medya
sayesinde iceriklerinde kendilerini ifade ederek beklentilerinin firmalar tarafindan

giiven duygusuyla dikkate alinmasini istemektedirler (Sahin vd., 2017).

Sosyal medya, insanlarin profil olusturup sosyal bir ortamda bulusmasini saglayan,
kullanicilarin ilgi alanlarina gore paylasim yapmalarina firsat veren ¢evrimici
uygulamalar ve web siteleridir. Sosyal medyadaki igerik iiretimleri, profili kullanan
kullanicilara aittir. Kullanicilar paylastiklar icerikler sayesinde baska kullanicilari
kolayca etkileyebilmektedir. Sosyal medya uygulamalari cep telefonlarina da
indirilebildiginden giinin her an1 siklikla takip edilebilmektedir. Sosyal medya
insanlar arasinda bilgi aligverisi yapmanin yani sira, isletmelerinde kurum kimligini
yansitan, satis hizmetlerine yardimci olan bir mecra haline gelmistir. Tiiketiciler bir
iiriin ya da hizmet satin almadan 6nce 6n aragtirmalarini internet ve sosyal medya
uygulamalarindan yapmaktadirlar (Olgun, 2015). Sosyal medya, isletmeler ve

musteriler arasindaki etkilesimin artmasini saglamaktadir. Miisterilerin = geri



beslemeleriyle isletmelerde kendilerine nasil bir yol haritast ¢izmeleri gerektigi
firsatin1 yakalamaktadirlar. Bu bakimdan sosyal medya pazarlama stratejilerinde

isletmelere yol gosteren dnemli bir yeniliktir (Olgun, 2015).

Web 2.0 teknolojisini kullanan internet siteleri giinden giine kendilerini gelistirerek
sosyal medya uygulamalarina dahil olmuslardir (Akiiziim & Saragoglu, 2017). Sosyal
medya tiiketicilerin kaynaklarin1 yaratip, bilgiyi yaymada etkili olan bir sistemdir.
Geleneksel medyadan farki, icerik iiretmek isteyen her kullanicinin yorum ve
paylasimda bulunabilmesidir. Reklam ve pazarlama agisindan bakacak olursak igerigi
yaymada dergi, gazete veya herhangi bir dagitim kanalina ihtiyag duymadan, daha
diisiik biitgeler ayrilarak kullanicilara kolayca ulasip, hizli geri doniisler
alinabilmektedir. Sosyal medyada popiiler olan kullanicilar igeriklerinden maddi gelir
elde edebilmektedir. Kullanicilar firmalarla isbirligi yaparak igeriklerinde iiriin ve
hizmet tanitimi yaparak takipgilerini yonlendirebilmektedir (Ulucan, 2016). Web
1.0’da ¢ok fazla igerik tireticisi yoktu (YouTube, 2021). Daha duragan bir ortamda
insanlar sadece okuyabiliyordu. Kullanicilar web 2.0 ile bilgiye ulasmanin yaninda
yazmaya ve iiretmeye basladi. Internete artik bilgisayarlar disinda mobil cihazlar ile
de baglanabilmemiz ve sosyal medya uygulamalarinin iicretsiz olmasi igerik
tretiminde artis yasanmasini sagladi. Sosyal medya uygulamalarini {icretsiz
kullantyoruz gibi diislinebiliriz belki ama karsiliginda bizim verilerimiz ve ilgi
alanlarimiz uygulamalar tarafindan reklam ve tanitimlar i¢in firmalara satildigini da

unutmamaliy1z.
2.1.1.1 Sosyal Medya Uygulamalari

Sosyal medya uygulamalar1 kapsaminda ele alinacak platformlar; Facebook, Twitter,
Instagram, Google AdWords, LinkedIn, TikTok ve YouTube’dir. Alt basliklar halinde

bu platformlar tek tek ele alinmaktadir.
2.1.1.1.1 Facebook

Facebook'un temel amaci, kullanicilarin iletisimde kalmasina yardimci olarak;
akrabalari, arkadaglar1 ve tamidiklariyla fotograf ve video paylasmalarina izin
vermektedir. Facebook'u 4 Subat 2004’te kuran Mark Elliot Zuckerberg’in ilk fikri

kendisinin de okumus oldugu Harvard Universitesi dgrencilerinin birbiriyle baglanti
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kurabilmesiydi (Mladenovi¢ & Machek, 2017). Giinden giine Facebook hizla diger
tiniversitelere yayilarak Eylil 2004'te iki yliz binden fazla kullaniciya ulasti
(Mladenovi¢ & Machek, 2017). Senenin sonunda bu say1 bir milyonu asti. 2006 yilinda
ise on ii¢ yagindan biiyiik herkesin katilabilecegi bir platform olan Facebook’un, 2008
yilinda aylik aktif kullanict sayisi yliz milyondan fazlayd: (Mladenovi¢ & Machek,
2017). Kullanicilar Facebook’ta profil olusturup, ana sayfalarinda arkadaslarinin, takip
ettikleri sayfalarin ve gruplarin tiim paylasimlarii gorebilmektedir. Paylasimlara
yorumlar yaparak, begenerek, “tepkiler” ozelligini kullanarak fikirlerini ifade
edebilmektedir. Messenger ile iletisime gegip goriintiilii konusma yapabilmektedir.
Facebook'un yardimiyla sirketlerin hedef kitlesine ulasmasi artik her zamankinden
daha kolay olmaktadir. Mevcut miisterilerin ya da web sitesine gelen ziyaretcilerin
demografik analizi i¢in Facebook sirketlere kullanicilarinin bilgilerine ulagsmada izin
veren bir anlayis sergilemektedir. Bu sayede potansiyel miisteriler hakkinda bilgi
edinmek de artik daha rahat olmaktadir. Facebook, reklam hedeflerini ii¢ kategoriye
ayirmaktadir bunlar; farkindalik, degerlendirme ve doéniisimdir (Mladenovi¢ &
Machek, 2017). Farkindalik, sunulan iriin veya hizmete ilgi yaratmay1
amaclamaktadir. Marka bilinirligi acisindan 6nemlidir. Degerlendirme, insanlarin
triinler hakkinda diisiinmelerini ve harekete ge¢melerini saglamak igindir. Sayfa
begenilerini kazanmak burada 6nemlidir. Doniisiimde ise miisteri adaylari, kayitlar ve

satin alimlar gibi hedefler 6n planda tutulmaktadir (Mladenovi¢ & Machek, 2017).
2.1.1.1.2 Twitter

Twitter, kullanicilarina 140 karakterlik metin iceren paylasimlarda bulunmasini
saglamaktadir (Taecharungroj, 2017). Kullanim1 agik, gergek zamanli, basit, ticretsiz
ve esnektir. Iletilen tweetler; retweetler baska kullanicilarin tweetlerini paylagsmaya
imkan vermektedir. Hashtag'ler aradigimiz ya da aratacagimiz bir konuyla ilgili tiim
tweetleri bir araya getirmenin en kolay yoludur. Twitter, kilit paydaslarla iliskiler
kurmak isteyen markalar i¢in idealdir. Her ne kadar Twitter esasen bilgi yaymaya
adanmis olsa da, isletmeler Twitter'r kendi sirketleriyle etkilesimde bulunmak icin
kullanmaktan da yararlanmaktadir. Birgok sirket genellikle ¢ok sayida sirketle iletigim
kurmak i¢in Twitter'r kullanmaktadir. Ayrica sirketler bireysel kullanicilarla, yanit

vererek veya tekrar paylasarak (retweet) etkilesimde bulunmaktadirlar
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(Taecharungroj, 2017). Twitter'in pazarlama iletisimi stratejisi kullanimi i¢in etkileri
géz oOniinde bulundurulmalidir. Kuruluglara sagladigi en biiyiikk potansiyel,
kullanicilarla kuruluslar arasinda elektronik agizdan agiza (viral) bir pazarlama

mekanizmasi, markalagsma bigimi sunmasidir (Burton & Soboleva, 2011).
2.1.1.1.3 Instagram

Sosyal medya pazarlama platformlarinda Instagram bir siiredir biiyiik bir gii¢
oyuncusu olmaktadir. Ozellikle gérsel odakli bu platforma sirketler biiyiik ilgi
gostermektedir. Instagram, kullanicilarinin yeni yayimlar veya hikayeler seklinde
fotograf, video yiiklemelerine, diger kullanicilarin hikayelerini, videolarin
izlemelerine ve fotograflarin1 begenip yorumlamaya izin vermektedir. Instagram
ayrica kullanicilarin diger kullanicilarin hikayelerine yorum yapmalarina ve diger bazi
yayinlarda da kullanicilart etiketlemek igin kullanilmaktadir (Singh, 2020). Bu
begeniler ve yorumlar sayesinde pazarlamacilar kendi hedef kitlelerine ulasip;
tiriinleriyle ilgilenebilecek potansiyel miisteriler ile iletisim kurup, {iiriin ve
hizmetlerinden faydalanmalarin1 saglamaktadir. Milyonlarca insan Instagram't ilham
kaynagi, yaratict bir ¢ikis noktast olarak kullaniyor ve harika goriintiiler
paylasmaktadirlar. Instagram, markalarin en genis dlgiide kullanmas1 gereken giiglii
bir pazarlama kanalidir (Singh, 2020). Dogru zamanda pazarlama i¢in dogru
¢oziimdiir. Mobil cihazlarin yiiksek kullanimi, sosyal medya kanallarinda harcanan
zamani artirmistir. Instagram, markalar ve tiiketiciler i¢in benzersiz bir interaktif ortam
sunmaktadir. Pazarlamacilarin marka hikayelerini farkli sekilde aktarmalarina olanak
tanimaktadir. Instagram ve Instagram kampanyalari ile iiretilen igerikler hem uygun
fiyatl hem de dijital ve geleneksel medyay1 tamamlamada son derece etkilidir (Singh,
2020). Geleneksel pazarlamadan sosyal medya pazarlamasina gegiste pazarlama
stratejilerinde degisiklikler oldugu i¢in, sirketler bu firsati kacirmayip iriinlerini
Instagram ve benzeri sosyal medya mecralarinda tanitmaya bagladilar. Herkesin sosyal
medyay1 yogun olarak kullandig1 bu modern ¢agda gorsel resimler ve videolar gibi
reklamlar, hedef miisteri tabanim1 kelimelerden daha fazla etkiliyor gibi

goriinmektedir.



2.1.1.1.4 Google AdWords

Giliniimiizde reklam kolaylikla yapilabilmektedir. Misteriler istedikleri mallar
internette aratip, anahtar kelimeleri arama motoruna yazarak arastirmaktadirlar. En
cok kullanilan arama motorlarindan biri olan Google, e-ticaret kullanicilar i¢in reklam
olanag1 saglamaktadir. Google AdWords anahtar kelimeler ile arama motoru
araciligiyla pazarlama faaliyetlerini gelistirmektedir. AdWords, Google arama
motorunda yazilan anahtar kelimelerle eslesen e-ticaret sitelerinin baglantilarini arama
sonucunda web sayfalarinda goriintiilemektedir. Reklamin gosterilmesi arama
sonuglarinin sag veya ist kisminda bulunmaktadir. Eger bir e-ticaret web sitesinin
sorgu ve ziyaret orani artiyorsa teklif edilen mallarin satis1 ve hizmetleri de artacaktir
(Tricahyadinata & Za, 2017). AdWords reklamlart yalnizca Google'da goériinmez.
Google is ortaklarina da reklamlari, arama sonuglarini dagitir. Sonug olarak reklam
biiyiik 6l¢iide yayilir ve aligveris yapanlar tarafindan goriilme ve erisilme sansi da artar
(Tricahyadinata & Za, 2017). Aymi zamanda Google, Web sitelerinin internet
diinyasindaki ad1 ve adresi olan domain hizmetiyle normale gore daha uygun fiyatlarla

firmalara e-ticaret ve pazarlama olanagi sunmaktadir.
2.1.1.1.5 LinkedIn

LinkedIn, profesyonellerin ve isletmelerin markalarini, uzmanliklarini ve becerilerini
diinyaya pazarladiklar1 yerdir. Bir birey olarak LinkedIn ile yeni is firsatlar1 yakalanip,
is diinyasindan insanlarla iletisim kurulup baglantida kalinabilmektedir. LinkedIn
sirket sayfasi igin kendileri, tirinleri, hizmetleri, is olanaklari ve uzman goriislerini
paylasabilecekleri bir platformdur (Macarthy, 2021). Herhangi bir LinkedIn
kullanicisi, sirket sayfasi olusturan bir sirketi takip edebilir ve ana sayfalarindaki
giincellemelerle etkilesimde bulunarak sirket ve marka hakkinda farkindalik
yaratilabilmektedir. Isletmeler LinkedIn sayfalarinda ilgili anahtar kelimelerle
optimize edildiginde, Google'de ve LinkedIn aramalarinda daha {ist siralarda yer alma
sansina sahiptir (Macarthy, 2021). LinkedIn, kullanicilarina iyi bir network (iletisim
ag1) saglamaktadir. Is arayan ya da is degistirmek isteyen bireylerin is firsatlarl
yakalamasinda, sirketlerin de miisterilerine ve ihtiya¢ duydugu personele ulasmasinda

LinkedIn 6nemli rol oynamaktadir.
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2.1.1.1.6 TikTok

TikTok, sosyal medya platformlarinin gelistirilmesi ile kisa video uygulamalar
pazarlamasinda  yer almaktadir. Diger sosyal medya platformlariyla
karsilagtirildiginda, kisa video uygulamalar1 en ¢ok 2019'da popiilerlesmistir (Mou,
2020). Giinliik aktif kullanici sayis1 800 milyona yiikselerek, diger ¢evrimigi video
platformlarinin ortalama kullanici sayisini iki katina ulagsmistir. Bu artisin yani sira
kullanic1 sayisi, giderek daha fazla yatinmci ve igerik olusturucu almaya
baslamaktadir. 2018 yilinda reklam isbirligi yaparak firmalar i¢in firsatlar saglayan bir
ekosistem olusturmustur (Mou, 2020). Biitiinlesik pazarlama, yasam dongiisii
pazarlamasi, performans pazarlamasi konularinda markalarla is birligi yaparak
kullanicilarin1 e-ticaret web sitelerine yonlendirmektedir. Biitiinlesik pazarlama
stratejisi, hali hazirda iyi bilinen markalar veya piyasaya siiriilecek yeni markalar
tarafindan kullanilabilir. Markalarin takip¢i sayisi fazla olan influencerlara ve {inliilere
sponsorluk igin biitge ayirmalar1 gerekmektedir (Mou, 2020). Toplum tarafindan
Ozenilip model alman iinli ve influencerlarin tavsiyesiyle, iriinler incelenip
tanitildiginda milyonlarca kisi tarafindan markaya giiven ve satin alma niyeti

olusturulmaktadir (Erdogan & Ozcan, 2020).
2.1.1.1.7 YouTube

Son yillarda YouTube, profesyonel video blogcular1 (vlogcular) YouTuberlarin
yiikselisiyle biiyiik bir popiilerlik kazandi. Diinya ¢apinda milyonlarca abonesi ve
izleyicisi olan YouTuberlar film cekip, iiretip, YouTube kanallarinda bu videolar
yayinlamaktadirlar. 2005 yilinda kurulan YouTube, 2006 yilinda Google’ nin satin
almasiyla birlikte gelir elde edilen yeni reklamciligin kanali haline gelmistir (Viertola,
2018). YouTube pazarlama yapmak i¢in yaratici bir platformdur, ancak diinya ¢apinda
her dakika 100 saatlik video yiiklendiginden, firmalarin saglam bir video pazarlamasi
olusturmasi gerekir (Viertola, 2018). Forbes’e gore, YouTube'de igerik olustururken
g6z Onilinde bulundurulmasi gereken en Onemli iki sey kalite ve diizenliliktir.
Kalabaligin arasindan siyrilmak i¢in diizenli olarak yiiksek kaliteli videolar
olusturmak gerekmektedir. Firmalar YouTube'de kendi hesaplarini ve kanallarini

olusturabilseler de pazarlama igerigini olusturmanin en popiiler ve etkili yollarindan
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biri profesyonel videoblogerlar, youtuberlar ile influencer pazarlamasidir (Viertola,

2018).

YouTube, kullanicilarin ~ goriintiilemesine, begenmesine, yorum yapmasina,
paylagmasina olanak taniyan genis bir video paylasim platformudur. Firmalarin dijital
pazarlama karmasindaki roliinde olduk¢a onemlidir. YouTube'de izleyiciler markalari
begenerek, yorum yaparak yanit vererek kullanici katilim davranisi sergilemektedir.
Videolar1 agma, paylasma, olumlu bir marka tutumu ve satin alma niyeti olugturma
videolar1 izledikten sonra olusmaktadir (Tafesse, 2020). Bu nedenle, firmalar
miisterilerle baglanti kurmak, videolar olusturmak ve paylasmak i¢in YouTube

kanallarin1 kullanmalidirlar.
2.1.2 internet ve Sosyal Medyanin Pazarlamaya EtKisi

Kiiresellesen diinyada artik internet; bilgiye erisim, reklam ve tiiketicilerin {iriin
kiyaslamasina olanak saglayan biiyiik bir mecradir. Insanlar bir tikla istedigi her seye
ulasma imkanina sahip olmuslardir. Hal boyle olunca pazarlamacilar da hedef

kitlelerini genigletmek amaciyla yeni trende uyum saglamak zorunda kalmislardir.

Internet teknolojisi ilk kez milli savunma amaciyla ABD ve Sovyetler arasinda
kullanilmaya baslamistir (Oge, 2020). 1969 yilinda California’da ilk bilgisayar ag
kurulmus, 1971 yilinda da elektronik posta (e-posta) ile dosya aktarimlari kullanima
girmistir (Oge, 2020). Internetin, yaptig1 ¢aligmalarla bugiinkii anlamina ulagmasini
saglayan Tim Berners-Lee World Wide Web’1 (www) halka acik bir sekilde sunarak
bilgiye erisimi ve kullanici kitlesini arttirarak birgok alanda kullanilmasina olanak
vermistir (Oge, 2020). Devlet kurumlarinin, ticari isletmelerin ve sirketlerin bu sayede
cogu insana ulasip islemlerini daha hizli gerceklestirme kolayligma kavustugunu

soyleyebiliriz (Oge, 2020).

Yahoo, Amazon gibi arama motorlar1 1994 yilinda, Google ise 1998 yilinda kullanima
acilmigtir. 2001 yilinda “internet ansiklopedisi” olan Vikipedi ile internet kullanicilar
bilgiye rahat erisme olanagina sahip olmustur (Kart, 2017). Internet kullaniminin
yayginlagmasiyla birlikte pek cok ticari firma kendi web sitelerini olusturarak ve e-

ticaret sitelerini de kullanarak tiuketicilere mal ve hizmet satin aldirmaktadir.
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Gelisen teknoloji insanlarin yasam tarzlarimi da etkilemistir. Mobil cihazlarin
kullanim1 artmaya baslayinca ticari web siteleri haricinde kisisel blog siteleri ve sosyal
medya kullanici sayilar artis gostermistir. Kullanicilar sosyal medya sayesinde baska
kullanicilar ile fikir alisverisi yapip onlarin tavsiyelerini de géz 6niinde bulundurarak
birbirleriyle etkilesim igerisinde olmaktadirlar. Giinlimiizde en fazla kullanilan sosyal
medya ortamlar1 olan Twitter, Instagram, Facebook, YouTube’ye bakacak olursak
insanlar icerik ireterek birbirlerini  etkilemektedir. Pazarlama acisindan
diisiindiigiimiizde de sosyal medya platformu markalarin az maliyetle tiiketicilere
kendilerini tanitma ve reklam yapma imkani sunmaktadir. Markalarin iirtinlerini
ozellikle fenomen ve {inliiler aracilifiyla tanitimini yaptirarak, model alip kendilerini
onlarla 6zdeslestiren hedef kitlelerini kolay bir sekilde etkilediginden s6z edilebilir.
llave olarak, sosyal medya sayesinde iiriinlerin alternatif degerlendirmesi
yapilabilmektedir. Kullanict yorumlari, bir iiriinden memnun olup olunmadig
hakkinda karar verme asamasindan satin alma asamasina gecilip ge¢ilmeyecegini

belirlemektedir.
2.1.3 Geleneksel Pazarlamadan Dijital Pazarlamaya Gecis

Pazarlamanin literatiirdeki tanimlarma bakacak olursak Ingiltere Pazarlama Enstitiisii
(CIM) “miisterinin ihtiyaglarini etkin ve karli bir bigimde belirleyen, 6ngdren ve
tatmin eden bir yonetim siireci” olarak tanimlamistir (Mert, 2018). Kotler’e (2018)
gore pazarlama, “kisa vadeli bir satig ¢abast degil, uzun vadeli bir yatirim ¢abasidir.
Pazarlama iyi yapildiginda, sirketin herhangi bir iiriinii liretmesinden veya herhangi
bir pazara girmesinden Once meydana gelir ve satistan sonra da devam eder.”
Amerikan Pazarlama Dernegi’nin (AMA) tanimlarindan birine gore pazarlama
“Orgiitlerin miisterilere, ortaklara ve topluma deger katan {iriin ve hizmetlerin degis
tokusunu saglayabilmek amaciyla gergeklestirdikleri siirecler kiimesi” seklinde ifade

edilmistir (Mert, 2018, s. 1301-1302).

1930’Iu yillara kadar iirin odakli pazarlama anlayist benimsenirken, 1930’lardan
sonra ilk baglarda yalnizca {riiniin satisina odaklanilarak reklama bagvuruldugu
sonralarinda ise, tek basina reklamin yeterli olmayip miisterilerin istek ve beklentileri

goz Oniinde bulundurularak isletmelerde pazarlama departmanlar1 olusturulmaya
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baglamistir (Mert, 2018). Rekabetin iyice arttig1 1990’larda piyasada tiim pazarlama

araglarinin kullanilarak biitiinlesik bir pazarlama stratejisi izlenmistir (Mert, 2018).

Michael Aldrich 1979’da tiiketiciler ve isletmeler arasinda ¢evrimici iglemlerin
gerceklesmesi igin online aligverisi icat etmistir. 1981 yilinda, Thomson Seyahat
Acentesi ilk isletmeler aras1 e-ticareti kullanmistir (Ulger, 2019). 1984 yilinda ise
isletmeler ve miisteriler arasi ilk online alisveris gergeklestirmistir (Ulger, 2019).
Diinyada Amazon, Ebay, Alibaba, J.D.com, Walmart, Otto Group, Cnova N. V.
(Groupe Casino), Tesco, Rakuten ve Best Buy en biiyiik e-ticaret sirketlerindendir. E-
ticaretten en fazla ciro yapan iilke ABD’dir (Ulger, 2019).

Gliniimiizde internetin kullanilmasi pazarlama faaliyetlerinde de yenilik ve degisim
yasanmasina sebep olmustur. X kusagi daha ¢ok fiziksel ortamlarda gordiigi,
dokundugu ve denedigi liriinleri satin almay1 daha giivenli bulmaktadir (Dolekoglu &
Celik, 2018). Yeni nesil dijital bir diinyaya gozlerini agmis, teknolojiyle ¢ok i¢ igedir.
Teknolojinin bu denli ilerlemesi ve Covid-19 siireciyle birlikte tiiketicilere hijyen ve
zaman kolaylig1 sagladigindan, e-ticaret uygulamalar1 kullaniminda artig yasanmustir.
Firmalar artik dijital ortamda sattig tiriinleri zarar gormeden ve zamaninda, eksiksiz,
misterilere en iyi sekilde ulastirmay1 amacglamaktadir. Clinkii biliyorlar ki; pazarda
bircok iirtin var ve tiiketiciyi her an kaybedebilirler. Dijital rekabet ortaminda
tutunmanin zor oldugu goriiniimii hakimdir. Bu durumda markalar, tiiketici kitlesini
arttirtp, elindeki miisterileri de memnun edip, kendilerini giivende hissettirerek

piyasadaki yerini korumalidir.

Dijjital pazarlamay1 geleneksel pazarlamayla kiyaslarsak ¢ok daha avantajli oldugunu
goriilmektedir. Daha fazla rekabet ortami s6z konusudur, fakat dijital ortamda her
kesimden miisteriye ulasmak miimkiindiir. Maliyet acisindan diisiintildiigiinde diisiik
biitge gerektirmekte ve miisteriye hizli erisim saglanmakta, miisteriden de dogrudan
doniitler alinabilmektedir. Burada 6nemli husus marka sadakati saglayip, tiiketiciyle
giiven bagi olusturabilmektir (Uygun, 2020). Pazarlamaci, tiiketicinin ne istedigini
anlayip, hangi {irliniin hangi tiiketiciye nasil tanitilacagini ¢ok iyi bilmelidir. Bunun

sonucunda, tiikketicinin o {iriine gergekten ihtiyaci oldugunu diisiindiiriip, satin almasini
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saglamalidir. Kisiye 6zel pazarlama sayesinde tiiketiciler kendilerini daha 6zel ve

degerli hissedebilmektedir.

Ayni sekilde 21. yy. da her sey hizla degismekte, markalarda bu degisim ve yenilikleri
ayni hizda takip etmelidirler. Bugiin trend olanin, yarin baska bir trend yerini
almaktadir. Markalar tiiketicilerden gelen geri doniislere goére kendilerini siirekli
giincellemelidir (Islek, 2012). Miisteriler iyi analiz edilip, {iriinler hakkinda
bilgilendirilmelidir. Cogu marka cep telefon numaralari veya e-posta adresleri yoluyla

tiiketicilere ulasarak bu bilgilendirmeyi yapmaktadir.
2.1.4 Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPI), yirminci yiizyilin sonlarinda ortaya ¢ikmis ve
Onemi giin gegtikge artmaktadir (Kitchen & Burgmann, 2010). Bilgi teknolojilerinin
etkisiyle pazarlama ve pazarlama iletisimi alaninda degisiklikler meydana gelmistir.
Teknolojik yenilikler ve sosyal medya ortamlarinin ¢ogalmasi, tiiketici pazarlarini
etkilemistir (Kitchen & Burgmann, 2010). Bu da pazarlamacilari zorlu ve rekabetgi bir
ortamda, miisterilerin istek ve ihtiyag¢larini karsilamaya ve onlarla uzun vadeli iliskiler
kurmaya zorunlu kilmstir. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi gesitli iletisim kanallariyla
koordineli ve istikrarli sekilde stratejik iligki kurarak miisteri sadakati
olusturulmasinda yardimei olabilir. BPI ile ilgili ilk ¢alisma, 1980'erin sonunda
Kaywood, Schultz ve Wang (1991) tarafindan yiiriitiiliirken, ilk kavramsal fikirler
Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn (1993) tarafindan “Integrated Marketing
Communications” kitabinda yayinlanmistir. Teknoloji, biitiinlesik pazarlama
iletisimini iki taraftan, yani pazarlama ve tiiketici perspektifinden etkileyebilir.
Gilinlimiizde kiiresellesme ve bunun sonucunda iilkeler ve pazarlar arasindaki karsilikli
etkilesim nedeniyle entegrasyona ihtiyag duyulmaktadir. Internet miisteriyle firmalar
arasinda kiiresel bir pazarlama ortam1 olusturmaktadir. Boyle bir ortamda geleneksel
pazarlama uygulamalarina ilaveten yeni pazarlama uygulamalarinin da kullanilmasi
firmalarla miisteriler arasindaki iletisimin gelismesine yardimci olacaktir (Kitchen &

Burgmann, 2010).

BPI, geleneksel pazarlama faaliyetlerinin teknolojiyle i¢ ice gegmesini igeren stratejik

bir yonetim siirecidir (Luxton, Reid, & Mavondo, 2015). Tiim pazar ve iletisim
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unsurlarini giivenilir, ikna edici bir hale getirmek i¢in tasarlanmistir. Giiglii markalar,
tiiketicilerin markalarini fark etmesini saglayan etkili pazarlama iletisim stratejilerini
gelistirme yetenegine sahiptir. BPI, markalarin pazar paymin artmasina katkida
bulunarak, firmalarin i¢ ve dis kaynaklarinin etkin kullanimini1 kolaylastirir ve
pazarlama performansinda maksimum fayda saglamaktadir (Luxton vd., 2015). Bu

yiizdendir ki firmalar Biitiinlesik Pazarlama Iletisimine yatirrm yapmaktadirlar.

Tiiketiciler ve miisterilerin zihninde firma ve tirlinleri/hizmetleri hakkinda net bir algi
olusturulmalidir. Amerikan Reklam Ajanslari Dernegi; Biitiinlesik Pazarlama
Iletisimini reklamcilik, satis tutundurma ve halkla iliskiler gibi faaliyetlerin yaninda
aciklik, tutarlilik ve iletisimden maksimum fayda saglayan ayrintili bir planlama
yaklasimi olarak tanimlamistir (Calik, Altunisik, & Siitiitemiz, 2013). Pickton ve
Broderic (2005) ise BPI’yi; pazarlama iletisim uygulamalarmin medya, mesajlar ve
tutundurma faaliyetlerinin planlama, uygulama ve denetim asamalarinin firmay1
yonetenler ve calisanlariyla birlikte uyumlanmasini ele alan bir siire¢ seklinde ifade
etmislerdir. BPI’yi uygularken firmalar miisterilerin istek ve beklentilerini géz éniinde
bulundurarak stratejik planlarinin i¢ine koymalidirlar. Firmalar, tiiketicilerden gelen
geri doniisleri dikkate alarak dogru zamanda dogru tepkileri vermelidirler. BPI,
firmalara disiik maliyetlerle yiiksek fayda saglayarak, firmalarin marka ve pazar

performansini artiracaktir (Calik vd., 2013).

Firmalar, rekabetci piyasalarda tutunabilmek icin tiiketicilerin degisen ihtiyaglarini
daha basarili bir sekilde karsilamak ve entegre bir iletisim saglamak, daha ayrintili ve
hizli iletisim bigimleri gelistirmek zorunda kalmistir. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi,
uygulayicilara rehberlik eden giiglii bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir. Biitiinlesik
Pazarlama lletisimi, verimliligin saglanmasinda entegre bir yaklasima dogru atilan bir
adimdir. Yirmi birinci ylizyilin pazarlamacilari, geleneksel pazarlamanin Gtesine
gecen bir BPI programi kullanmalar1 onlara bilyiik fayda saglayabilir. Firmalarin
BPI'yi goz ardi1 etmesi, miisteri iliskileri ve marka degerinde tutarsizliga neden olabilir.
Boyle bir durumda firmalar tiiketici davranisini olumsuz yonde etkileyebilecek marka
imaj1 sergileyebilir. BPI'nin temel amaci, iletisim yoluyla tiiketicilerin deger ve
davranis algisini etkilemektir. Miisteri odakl bir siire¢ olarak Biitiinlesik Pazarlama

Iletisimi Programi, firmayi tanitmak ve iiriinlerini pazarda konumlandirmak igin
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stirekli ve stratejik odakli olmasi daha dogru olacaktir. Reich (1998), pazarlamacilarin
basar1 saglamak i¢in pazarlama tekniklerini biitlinlesik pazarlama iletisim yontemleri
ile birlestirmeleri gerektigini dnermektedir. Biitiinlesik Pazarlama lletisimi firmanin
yenilik yapma ve basarili bir sekilde rekabet edebilme yetenegi ve kapasitesinde ¢ok
onemli bir rol oynamaktadir (Ibrahim, 2011). Bir firma miikemmel performansa sahip
olsa bile, pazarlamada etkili iletisim kesinlikle gereklidir. Uriin en iyi pakettir ve adil
bir fiyat sunar, insanlar bunu duymadik¢a satin almaya gelmezler. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi olmadan, markanin veya iirliniin tanittimi yapilmadan firmalar

rekabetci kiiresel pazarda hicbir sey satamazlar (Ibrahim, 2011).
2.1.5 Kurum Kimligi ve Pazarlama iliskisi

Kurum kimligi, bir 6rgiitiin misyonunu, stratejisini, felsefesini, tarihini, is kapsamini,
sunulan {irtin ve hizmetlerin ¢esitliligini ve tiiriinii, hem resmi hem gayri resmi
iletisimini bize agiklar (Balmer, 1998). Kisacasi kurum kimligi bize “bir organizasyon
nedir?” sorusunun cevabini vermektedir. Cogu zaman kurum kimligi yerine kurumsal
imaj terimi de kullanilmaktadir (Balmer, 1998). Kurum kimligi kurumsal imaja yon
vermektedir. Imaji kurum kimliginin ¢iktis1 olarak da diisiinebiliriz. Kurum imaj
firmalarin var olan kimliklerinin disartya nasil gosterilmesi gerektigini hedef
almaktadir. Kurumsal imaj i¢in ii¢ farkli disiplin yaklasimi vardir bunlar; psikoloji
paradigmasi, grafik tasarim paradigmasi, pazarlama ve halkla iliskiler paradigmasidir.
Psikoloji paradigmasi, tiiketicilerin kurumsal imajin1 gorsel, duyusal veya mekansal
bir benzetimle imge veya fikri zihninde canlandirabilmesini ele alan bir yaklagimdir
(Balmer, 1998). Bir kurulusun dis goriiniisiine olumlu bir imaj kazandirmada grafik
tasarim paradigmasi 6nemli yer tutmaktadir (Balmer, 1998). Kurumsal kimlik ¢ok
yonliidiir ve c¢esitli disiplinlerden yararlanir. Ulusal ve dini kimlikler, ¢esitli normlar
ve degerler tarafindan desteklenir. Downey (1986) bir orgiitiin kurumsal kiiltiiriiniin
kaynaginin kurumsal kimlik oldugunu belirtmistir. Kurumsal kimlik, goriinlis kadar
davranigla da ilgilidir. Tiketiciler kuruluslart degerlendirirken kurum kiltiiriini

dikkate almaktadirlar (Balmer, 1998).

Olins’e gore kurum kimligi, somut gercekligi sembolize eder ve gergekligi

yansitmaktadir (Olins, 1979). Kurum kimligi bir kurumun kim oldugunu, ne yaptigini
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ve nasil yaptigini gostermektedir. Kiessling ve Spannagl’e (1996) gore kurum kimligi
kurum felsefesi ¢ekirdeginde; kurumsal davranis, kurumsal iletisim ve kurumsal
dizayn unsurlar ile ele alinmistir. Kiessling ve Spannagl kurum kimligini strateji ve
hedef olarak gormektedirler. Birkigt, Stadler ve Funck’in (1993) ¢alismasinda yer alan
kurum kimligi unsurlariyla benzerlik gostermektedir. Fakat Birkigt, Stadler ve Funck,

kurum felsefesi yerine kurum sahsiyeti kavramini kullanmistir (Okay, 2013).

Bhattachary ve Sen’e (2003) gore e kurum kimligi bir sirketin, ¢alisma prensipi,
kurumsal misyon ve liderlik gibi temel degerlerini, kurumun demografik ve hiyerarsik
yapisini temsil etmektedir (Bhattacharya & Sen, 2003). Roman Antonoff’a goére
kurumsal kimlik reklam degildir, ancak reklamin yerini etkili bir sekilde alabilir.
Ayrica Antonoff hi¢bir kurumun kimligi olmadan olusamayacagini ve ayakta kalmay1

basaramayacagini ifade etmistir (Antonoff, 1988, s. 10).

Pazarlama acisindan kurum kimligini ele aldigimizda karsimiza marka kimligi
cikmaktadir. Kapferer’in 6 yonlii Marka-Kimlik Prizma modeli iki boyuta boliinmiis
alt1 yon igerir. ilk boyut, prizmanin {ist kism1 génderenin goriintiisiinii, alt kismi ise
alicinmn  goriintiisiinii  gdsterir. Ikinci boyut, sagda igsellestirme ve solda
digsallagtirmadan olusur. 6 yon: Fizik, kisilik, kiiltiir, iliski, yansima ve 6z imaj
seklinde tanimlanmistir (Kapferer, 2009, s. 1-3). Fizik unsuru marka adi belirtildiginde
insanlarin aklinda markanin uyarilmis fiziksel o6zelliklerinin sesidir. Kapferer bu
yoniin markanin temeli olarak kabul edilmesi gerektigini sdylemektedir. Bu yonle
“marka neye benziyor?”, “nasil taninabilir?” sorular1 dikkate alinmaktadir. Kisilik
yonii markanin karakteri, markayla ilgili tiim iletisimlerin gergcekten konusulan belirli
karakter ozellikleri olan bir kisiyi olusturdugunu hissettirir. Ornegin; tasarim
ozellikleri ve belirli renk diizenleri kullanma. Kiiltiir yonii, bir markanin sahip olmasi
gereken deger ve temel prensipler sistemi davranisini temel alir (iirlinler ve iletisim).
Kiiltiir, marka ve kurulus arasinda dogrudan baglantidir. Ornegin; Coca-Cola
Amerikan degerlerine, Mercedes Benz Alman degerlerine ve Citroén Fransiz
degerlerine hitap etmektedir. Iliski yonii, bir marka ve insanlar arasindaki belirli bir
iliskiyi simgeleyebilir. Yansima yonii, gercek hedef grubunun (goriintii)
kampanyalarina yansimasi. Marka, hedef kitlenin kisiligini ve kimligini yansitmalidir.

Oz imaj yonii ise hedef grubun kendini nasil gordiigii ve bunun markayla olan
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iliskisiyle ilgilidir (Kapferer, 2009, s. 1-3). Marka-Kimlik Prizmasi, marka
yoneticilerinin bu prizmanin altt yoniinii kullanarak markasinin giiclii yonlerini ve

zayif yonlerini degerlendirmelerini saglar.

Kurum kimligi, bir sirketin “6zii”, bir kurulusu digerlerinden benzersiz kilan yani ve
bir organizasyonun iletisim, tasarim, kiiltiir, davranis ve yapisal 6zelliklerini igerir
(Devereux, Melewar, & Foroudi, 2017). Kurumsal markalagsma, kurumsal kimlik,
kurumsal imaj ve kurumsal itibar genellikle birbirlerinin yerine kullanilan
kavramlardir. Tiim kuruluslar kurumsal kimlige sahiptir. Kurumsal kimlik yonetimi,
her organizasyon i¢in farklidir. Sirketlerin dinamik ve kendine 06zgli dogasi
bulunmaktadir. Kurum logosu, semboller, isletme adi, magazalarda ¢alinan sarkilar,
kullanilan kokular, renkler, 6zel giin ve etkinlikler gibi sembolik etkilesimler kurum
kimligini yansitmaktadir. Son zamanlarda ise yaygin olarak kullanilan sosyal medya
platformlarinda tiiketicilerle iletisim kurarken, kurum kimlik bilgileri, bilingli veya
bilingsiz kendini agiga ¢ikarmaktadir. E-kurumsal kimlik, sosyal medya kimligi olarak
da adlandirilabilir. Sosyal medya, kuruluslarin pazarlama stratejilerini degistirmeye
zorlamistir. Orgiitlerin daha yaratict olmalarini saglayarak evrimlesmelerine ve yeni
hizmetlerin olusturulmasina yol agmistir. Sosyal medya platformlarinda igerik sec¢imi,
katihm diizeyi ve orgiitsel etkilesim kurumsal kimlik algisin1 etkilemektedir
(Devereux vd., 2017). Hem fiziksel hem de dijital platformlarda her zaman bir
kurumsal kimlik olacaktir. Sosyal medya, kurum ve kuruluslarin kimligini
gelistirebilecegi, kendisi hakkinda ¢ok sey 6grenebilecegi bir ortam yaratmistir. Sosyal
medyada tiretilen igerikler {iriin ve hizmetlerin satis1 ve pazarlamasiyla birlikte, kurum

kimligini de gozler oniine sermektedir.

Kurum kimliginin olumlu ya da olumsuz algilanmasini kurumsal imaj1 gostermektedir.
Firmalar yanlis pazarlama stratejileri uygulayarak veya tiiketici gdzlinde kotii bir imaj
sergileyerek iiriin ve mal satamazlar. Kurumsal kimlik ve kurumsal imajin birbiriyle
uyumlanmasi kurumsal itibar1 olusturmaktadir. Firmalar hedef kitlelerine kendilerini
kurumsal kimlikleriyle tanitmaktadirlar. Disariya olumlu bir imaj yansitan firmalar
tilketiciler tarafindan tabi ki daha ¢ok talep edilecektir. Kurum kimligi zaman
icerisinde kendini yenileyebilen, dinamik bir yapiya sahiptir (Dagdemir, 2008).

Stirekli yerinde sayan, degisime ayak uyduramayan firmalar pazarda tutunamayip yok
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olmaya mahkumdurlar. Rekabetci piyasalarda firmalarin basariy1 yakalayabilmeleri
icin kurum kimliklerini stratejik bir ara¢ olarak kullanip, diger firmalarin arasindan bir

sekilde styrilmalar1 gerekmektedir (Dagdemir, 2008).

Balmer ve Greyser (2006) kurumsal diizeyde pazarlama karmasini; felsefe, kisilik,
insanlar, iiriin, fiyat, yer, tanitim, performans, algilama ve konumlandirma seklinde
genisleterek, stratejik olarak ifade edilmesine vurgu yapmustir. Kurumsal Kimlik,
tilkketici pazarlamasi i¢in Onemlidir, ¢iinkii kimlik bir sirketin 06ziinii tanimlar,
niteliklerini belirler ve bir sirkete ekonomik, sosyal ve sembolik anlamlar kazandirir
(Vural & Kesken, 2012). Sirketi tiiketicilerin goziinde ve sosyal kurumlar arasinda
temel diizeyde konumlandirir. Kurumsal kimlik ve pazarlama faaliyetleri tiiketicilerin
tutumlarin sekillendirmektedir. Kurumsal kimlik algist daha olumlu olan sirketlerin
tirtinlerine karsi, tiiketicilerde daha olumlu bir tutuma sahiptir (He & Mukherjee,
2009).

2.1.6 Sosyal Medya Pazarlamacihigi

Sosyal medya uygulamalari 2004-2010 yillar1 arasinda bir patlama yasamistir.
Facebook 2004 yilinda faaliyete gegmistir (Mladenovi¢ & Machek, 2017). Twitter
2006 yilinda kurulmus, 2007 yilinda hashtag’1 (diyez etiketi) tanitmustir (Sabah, 2017).
Pek ¢ok kullanicisina ilham kaynagi olabilecek dekoratif, tasarim, hobi, yemek vb.
alanda gorsellerin paylasildigi Pinterest 2009°da kurulmustur. Instagram’a ilk fotograf

2010 yilinda yiiklenmistir (Taner, 2019).

Sosyal medya uygulamalari, Facebook’un hizli biiylimesi ve dijital pazarlamaya
girmesiyle ilgi ¢ekmeye baslamistir. Dijital pazarlamay1 geleneksel pazarlama gibi
diistinemeyiz. Yanlis pazarlama stratejileri uygulanirsa, harcamalarimiz bosa gidebilir.
Sosyal medya platformlarimin kendi biinyelerinde uygulamalarinin nasil g¢alistig
hakkinda online kurslar verilmektedir. Facebook Blueprint web sitesinde Facebook,
Instagram, Messenger ve WhatsApp’ta pazarlama becerilerini gelistirmek i¢in ticretsiz
cevrimigi kurslar bulunmaktadir. Google’nin Skillshop (eski adiyla Academy for Ads)
egitimi sayesinde pazarlama stratejileri ve iriin taktikleri konusunda uzmanlasmak
miimkiindiir. Twitter i¢in de, Twitter Flight School web sitesi kurslarindan

faydalanilabilir. Linkedin, is diinyasindan kisileri takip edebilecegimiz, sirketlerin
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veya kisilerin is imkanlar1 bulabilecegi bir sosyal medya platformudur. Profil

olusturup Linkedin’e iiye olup yeni girisimler kesfedilebilir.

YouTube, video icerigi denildiginde aklimiza gelen en popiiler sosyal medya agidir.
YouTube iiyeleri olusturduklart video igerikleriyle kendi kanallarini olusturarak para
kazanabilmektedir. YouTube icerik olusturucularina youtuber denmektedir. izlenme
sayis1 fazla olan youtuberlar olusturduklar1 kanallarda {iriin tanitimi yapip, reklam

vererek gelir elde etme firsati yakalamaktadir (Maden, 2020).

Geleneksel medyada iletisim tek yonlii olarak aliciya ulastirilmaktaydi. Sosyal medya
sayesinde iletisimde alic1 ve verici arasinda bir etkilesim s6z konusu olmaktadir.
Sosyal medya kullanicilart iirettikleri igeriklerle birbirlerini siirekli beslemektedir.
Giliniimiizde insanlar sosyal medyada ¢okc¢a zaman gecirmekte ve her gegen giin sosyal
medya uygulamalarina katilan kisi sayis1 artmaktadir. Kullanici sayisinin artmasiyla
markalarin tanitimlarini kendilerinin yapmasinin yani sira, miisterilerinde medya
tiretmesinin onii acilmigtir. Kullanicilar begendikleri bir icerigi paylasim yoluyla ¢cok
sayida kullanictya ulagtirmaktadir. Gilindelik hayatta deneyimlenen bir {iriiniin
pazarlanmasi, agizdan agiza (tavsiye pazarlama) gerceklesirken, sosyal medya
ortamlarinda viral pazarlama seklinde yapilmaktadir. Mesajlarin bir virlis gibi
yayildig1 anlamina gelen viral pazarlama, firmalar tarafindan degil tiiketicilerin kendi
aralarinda hesaptan hesaba aktarilarak bircok kitleye ulasmasini saglar (Bruyn &
Lilien, 2008).

Sosyal medya sayesinde markalar tiiketiciyle bir nevi sanal diyalo§a ge¢mis
olmaktadir. Arastirmalar gosteriyor ki, sosyal medyada paylasilan icerikler,
tilketicilerin satin alma davramigini etkilemektedir (Uygun, 2020). Markalar ve
pazarlamacilar yeni firsatlar yakalamak icin sosyal medya pazarlamaciligina dnemli
blitce ayirmaktadir. Dijital teknolojilere ayak uyduramayan ve Onemini yeterince
anlayamayan firmalar zarara ugramakta ve piyasadan yok olmaktadir (Uygun, 2020).
E-ticaret hayatimiza girdiginden beri magazalarin yerini sanal ortamlar alarak, tiiketim
toplumunda dijital bir diinya ortaya c¢ikmistir. Sirketlerin sosyal medya
platformlarindan yararlanarak tiiketicilere dijital aligveris yaptirmayr odak noktasi

haline getirdigi goriilmektedir.
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Sosyal medya yoneticileri, sosyal medya danigmanlar1 veya sosyal medya uzmanlari,
marka ve isletmelerin hesaplarin1 giinliik olarak yoneten kisilerdir. Sosyal medya
hesaplari, freelancer (bagimsiz g¢alisan) olarak ya da sosyal medya ajanslariyla

iletisime gegilerek yonetilebilmektedir.
2.1.7 Influencer (Etkileyen Kisi) Pazarlama

Dijitallesme ve sosyal medya platformlarinin kullaniminin artmasiyla birlikte, sosyal
medyada takip¢i sayist fazla olan ve tavsiyeleri, yasam stili, davraniglar1 bakimindan
insanlar iizerinde biiyiik bir etkiye sahip olan kisiler “influencer” adiyla anilmaktadir
(Erdogan & Ozcan, 2020). Markalarin, kanaat dnderleri olan influencerlarla ¢alisarak
triinlerinin tanitimlarint  yaptirarak, dogru hedef kitleye ulasmasini saglayip,
satiglarinin arttirllmasin1 amaglayan pazarlama yontemine “influencer pazarlama”

denir (Bayuk & Aslan, 2018).

Influencerlar gezi, kozmetik, moda, yeme-igme alanlarinda faaliyet gostererek yasam
stilleriyle takipgilerine ilham vermektedirler. Markalar, {iriin ve hizmete uygun hedef
kitlesi olan influencer1 se¢ip, deneyimini yorumlamasini ve dnermesini istemektedir.
Reklam ve deneyim bir arada bulundugunda gii¢lii bir pazarlama etkisi gostermektedir.
Saglikli gidalar satan bir marka, reklam icin, sayfasinda spor yaptigini gosteren
igerikler lireten, saglikli tarifler paylasan influencer: tercih edip anlagsmasi yararina
olacaktir. Bu tarz bir yasam stiline sahip influencerin takipgi kitlesi de markanin

iriinlerine ilgi gosterecek yapida oldugu i¢in dogru hedef kitleye ulasilacaktir.

Hangi sosyal medya kanalinin kullanilacagi hedef kitleye gore degisiklik
gostermektedir. Sosyal medya platformlarinin ¢ogunda influencer pazarlama
kullanilmakla birlikte, en fazla takip¢i YouTube ve Instagram uygulamalarindadir.
Kullanim oranina baktigimizda da Instagram ilk sirada yer almaktadir (Mert, 2018).
Son zamanlarda belli bir kitlenin i¢inde oldugu, belli bir kitlenin de elestirdigi video
icerik uygulamas1 TikTok iilkemizde popiiler olan ve hayatimiza yeni giren bir
mecradir. Unlii olan ve diinya yildizlar1 da uygulamayi kullanmaya baslamislardir.
Instagram’da TikTok’tan esinlenerek kisa videolarin birlestirildigi Reels 6zelligini

uygulama igerisine eklemistir.
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Influencerlar1 kendi aralarinda siniflandiracak olursak: Mega influencerlar; 1milyon
ve fazlasi takipgisi olan iinliiler, sporcular ve sosyal medya fenomenleri bu grupta yer
almaktadir (Creatorden, 2018). Makro influencerlar; 10.000-1 milyon takipgisi olan
bloggerlar, yasam tarzi ve moda ile hedef kitlesiyle yiiksek etkilesimdedirler. Mikro
influencerlar; 500-10.000 takipgiye sahip olan sosyal medya kullanicilari, heniiz fazla
kesfedilmemis influencerlardir (Hiirriyet, 2019).

Giliniimiizde fenomenler, tinlii kisiler ve influencerlarin insanlar tizerindeki etkisi
yadsinamaz. Sosyal medya kullanicilar ilgisini ¢ekmeyen bir markaya, sirf model
aldig1 taninmus Kisiler dneriyor diye satin alma davranis1 gdsterebilmektedir. Insanlara
tiriinler, hizmetler hakkinda bilgi vermek icin isletmeler Instagram isletme hesab1
olusturulmalidir. Instagram {izerinden hedef kitle konumlari, ilgi alanlari yas ve
cinsiyet secilerek isletme tanitimlar1 yapilmaktadir. isletmenin web sitesi mutlaka
Instagram sayfasinda yer almalidir. Ayriyeten Influencer Marketing ajanslartyla
anlasarak ya da freelancer influencerlar ile {iriin, hizmet veyahut belli bir iicret

karsiliginda anlagma yapilabilmektedir.

Marka ve ajanslarin diizenledigi kampanyalar1 ddiillendiren INFLOW Awards 2020
yilmin influencer pazarlamasini en iyi kullanan marka olarak Trendyol’u se¢mistir
(INFLOW Awards, 2020). Trendyol, kendi faturalarin1 kesebilen influencerlarla
igbirligi kurabilmektedir. Veya fatura kesemeyen influencerlara da Trendyol’un
anlagmali oldugu ajanslara yonlendirerek isbirligi yapma imkan1 sunmaktadir. Marka
ve {rlinleri uygun influencer havuzundan secerek tanitimlarimi yaptirmaktadir.
Influencerlar, Trendyol’da koleksiyonlar olusturarak Instagram, YouTube, Twitter ve
Tiktok gibi bir¢ok insanin ulasabilecegi platformlarda link ekleyerek takipcileriyle
paylasmaktadir. Trendyol tarafindan analitik agidan influencer linkleri takip
edilmektedir. Satiglarin belli bir yiizdeliginden influencerlar da kazang elde

etmektedir.

Influencer pazarlamaciligt son donemlerde ilgi ¢ekmekte ve literatiirde ¢okca
arastirilmaktadir. Mega influencerlar en c¢ekici, makro influencerlar son derece
uzmanlasmis, mikro etkileyiciler ise en giivenilir ve gergek olarak goriilmektedir.

Tiiketiciler ¢ogunlukla sosyal medya fenomenlerini takip edip, influencer
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pazarlamanin etkili bir yontem oldugunu diigsiinmektedir. Influencerin olusturdugu
icerigi giivenilir ve ¢ekici kilarak yorumlamasi, takipgilerin de kendilerini influencer
ile Ozdeslestirerek marka farkindaligi kazanilmasini ve satin alma niyetini
etkilemektedir (Gedik, 2020). Influencerlarin Y ve Z kusaklar1 iizerindeki etkisi
degisiklik gostermektedir. Her iki kusak icin de farkli pazarlama stratejileri
uygulanmalidir (Gedik, 2020).

Influencerlar daha onceleri belli etmeden reklam yapip tavsiyelerde bulunduklarinda
hangilerinin ger¢ek fikri, hangilerinin ise reklam oldugu ayirt edilemeyebiliyordu.
Yeni getirilen kararla tanitim yaparken reklam oldugunu aleni bir sekilde belirtmeleri
gerekmektedir (Aligulhukuk, 2020). Influencer’larin tanitim faaliyetleri ticari reklam
sayllmaktadir. Haksiz kazancin Oniine gegilebilmesi i¢in TKHK (Tiiketicinin
Korunmas1  Hakkindaki Kanun) ve uygulamalarindaki yoOnetmeligin 6.
maddesinde reklamlarin ayirt edilmesi ilkesi diizenlenerek; bicimi ve yayinlandig
mecra ne olursa olsun bir reklamin, reklam oldugu agik¢a anlasiimalidir
(Resmigazete, 2015). Artik influencerlarin igeriklerini paylasirken 6nerdigi tiriinleri
takipgilerine agik bir sekilde sunmalart hukuken zorunlu kilinarak, ortili reklamlar
yasaklanip, uyulmadiginda belirli yaptirnmlarla karsilasilmaktadir (Emreyilmaz,
2021).

2.1.8 Yeni Trend Teknoloji Pazarlama: Metaverse

Universe ve meta kelimelerinin birlesiminden olusan metaverse (6te evren) fiziksel
gerceklikle sanal gercekligin birlestigi online diinyalar toplulugudur (Tirk & Dari,
2022). Sanal gerceklik araglariyla dijital avatarlarimizi sanal bir ortamda
bulusturabilecegimiz yeni bir teknolojidir. Internetin 6tesi diye de adlandirabiliriz.
Metaverse insanlarin ve nesnelerin dijital temsilcilerinin olusturuldugu bir mecradir
(Lee, Braud, Zhou, Wang, Xu, Lin, Kumar, Bermejo & Hui). Metaverse ile nesneler
ve insanlar {i¢ boyutlu halleriyle dijital olarak modellenebilmektedir. Metaverse
sayesinde farkli kurumlar ve organizasyonlarin igerisindeki dijital insanlar
birbirleriyle ger¢ek zamanl iletisime girebilmektedirler. Kullanicilar is diinyasinda
uluslararasi is toplantilarina, dijital avatarlariyla diger kullanicilarla etkilesime gegerek

es zamanli baglanabilmektedirler (Lee vd., 2021).
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Metaverse kavrami ilk kez 1992 yilinda Neal Stephenson’in yazmis oldugu Snow
Crash (Kar Cokiisii) adli romanda ge¢mistir (barisozcan, 2021). Facebook CEO'su
Mark Zuckerberg, 28 Ekim 2021°de yeni bir isim olan Meta ile yeniden markalama
kararin1 agikladi (BBC, 2021). Bazi elestirmenler metaverse'in belirsiz bir kavram
oldugunu soylese de teknoloji devleri tarafindan heyecan verici goriilmektedir. Hali
hazirda devam etmekte olan bir evrim olduguna inanilmaktadir. Nvidia Omniverse,
Facebook, Microsoft gibi bircok Onde gelen teknoloji firmasi meta trendine
katilmaktadirlar. Metaverse’te farkli iletisim modelleri ortaya ¢cikmaktadir. Miisteriler
bilissel, duyusal veya davranigsal anlamda bir sey yapmaya ikna etme niyeti ile
yonlendirilebilmektedir. Tiiketici-marka etkilesimlerinin arttirilarak, tiiketicilerin
algis1 degistirilebilmektedir (Kim, 2021). Metaverse video konferans, oyun, e-mail,
canli yayin, kripto para birimleri gibi farkli sektorlerin bir araya geldigi sanal diinyadir.

Ticari potansiyeli goren ¢cogu isletme Metaverse diinyasinda yerini almaktadir.

Covid-19 pandemi siireci sosyal mesafeyle tiiketicileri sanalliga yonlendirerek
Metaverse'i gercege doniistiirmede 6nemli bir itici giic olmustur. Metaverse’i gergek
hayatla sanal hayati birlestiren ilave bir evren olarak diisiinebiliriz. Metaverse fiziki
diinyadaki halimizin dijital versiyonudur. Bilgi ve iletisim araglarinin birlikte calistig
iic boyutlu internet sunuculari agidir. Isletmeler ve markalar agisindan faydalar:
olabilir. Arttk Amazon gibi sitelerde sanal stantlarda aligveris yapilabilmektedir.
Tiketiciler Amazon ‘Go’ kasiyersiz konseptiyle akilli bir sensor yardimiyla satin
alinan trtinleri otomatik faturalandirarak rahat aligveris imkanina erisebilmektedirler

(van der Merwe, 2021).

Metaverse yiiziimiiziin ve viicudumuzun hareketlerini yakalayabilen bir sistemdir
(BBC, 2021). Metaverse’te oyunlar ya da animasyonlar yapabiliriz. Sanal gergeklik
gozliikleri (VR) araciligiyla ve sanal gergeklik eldivenleriyle nesnelere dokunulabilip
sanal evrende yerimizi alabiliriz. Metaverse sanal diinyay1 ve gercek diinyay1
ekonomik sisteme, sosyal sisteme entegre etmektedir. Sistem ve kimlik sistemi, her
kullanicinin igerik tiretmesine ve diizenlemesine izin vermektedir. Metaverse hala
stirekli gelisen ve farkli bir kavramdir. 10 Mart 2021'de, bir sanal alan oyun platformu
olan Roblox, ilk kez prospektiisiinde "Metaverse" kavramini igeriyordu (Ning,

Wang, Lin, Wang, Dhelim, Farha, Ding & Daneshmand). Sanal oyun diinyasinda
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oyuncular kendi karakterlerine yiikli Odemeler yaparak ekipmanlar satin
alabilmektedir. Bu da ekonomik statii bakimindan daha iyi hissetmelerini
saglamaktadir. Metaverse c¢esitli yeni teknolojileri entegre eder. Siiriikleyici bir
gorintii saglar. Artirllmis gerceklik teknolojisine dayali deneyim, bir ayna goriintiisii
olusturur. Metaverse yeni bir sosyal etkilesim tiirtidiir. Ekonomik sistemleri, kiiltiirel

sistemleri ve hukuk sistemlerini yakindan ilgilendirmektedir (Ning vd., 2021).

Metaverse’nin gelisimi daha emekleme asamasinda oldugundan literatiirdeki
aragtirmalar smirli  sayidadir. Olumlu ya da olumsuz etkilerini zamanla
gozlemleyecegiz. Fakat sunu sdyleyebiliriz ki; giinden gline Metaverse diinyasina

katilim artmaktadir.

Literatiir taramasinda genel olarak dijital platformlar araciligi ile firmalarin miisterileri
ile karsilikli etkilesime gegtikleri agik¢a ortaya konulmustur. Firmalarin kurum
kimliklerini insa etmek ic¢in kendilerini aktardiklari, miisterilerini iirtinleri hakkinda
bilgilendirmeleri, pazarlama ve satis faaliyetlerini gerceklestirmeleri miimkiin
olabilmektedir. Buradan yola gikilarak bu ¢alisma kapsaminda saglikli ve diyet gida
paket servisi sunan isletmelerin kurum kimliklerini nasil insa ettikleri ve sosyal medya
pazarlamaciligin1 ne sekilde kullandiklarinin ortaya konulmasi hedeflenmektedir.
Calismanin amacina ulasmak amaciyla belirlenen arastirma yontemi ve tasarimi takip

eden bolimde sunulmaktadir.

2.2 Incelenen Sirketlerin Faaliyet Alanlarimin Tanimlanmasi ve Genel Bilgiler
Calismanin bu kisminda Saglikli Gida Kavrami, Beslenme ve Kalite Gilivenlik
Sistemleri’ne yer verilmistir.

2.2.1 Saghkh Gida Kavram

Saglikli gida kavraminin tanimini yapabilmemiz basite indirgenecek bir durum
olmamakla birlikte, uzmanlar tarafindan tiiketicilere her gegen giin farkl: bir beslenme
tavsiyesi verilmektedir. Daha Onceleri yagdan uzak durulmasi gerektigi sdylenirken,
giiniimiizde olduk¢a popiiler hale gelmis ketojenik diyet yiiksek yag iceren bir
beslenme diizenidir. Aymi sekilde yumurtanin kolesterolii olumsuz yonde etkilemesi

nedeniyle yumurta yenmemesi gerektigi onerilse de, simdilerde her giin yumurta
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yenmesinin saglik agisindan oldukca faydali oldugu sdylenmektedir (Bozyigit &
Kiling, 2019). Ote yandan, saglikli diye tanimlanan bir gida herkese iyi gelmeyebilir.

Gida alerjisi, tiikettigimiz gidayla birlikte tiim viicudumuzda hayati tehlike
yaratabilecek bulgularin ortaya ¢iktig1 bir hastalik ¢esididir (AID, 2022). Tiiketilen
gidalarin igerisinde yer alan maddeye veya maddelere karsi kisilerin sindirim
sisteminin gostermis oldugu reaksiyon ise gida intoleransi olarak adlandirilmaktadir
(Yilmaz & Akay, 2020). Insan viicudu parmak izi gibidir. Gida alim1 viicutta bazen
istenmeyen reaksiyonlar gosterebilir. Bu durumda kendi bilinyemizi iyi taniyip,
tilkkettigimiz gidalarin viicudumuzda reaksiyon gosterip gostermedigini, hangi gidalara

hassasiyetimiz ya da alerjimiz olup olmadigini bilmemiz gerekmektedir.

Saglikli gidadan bahsederken gida giivenligi karsimiza ¢ikmaktadir. Saglikli ve
giivenli gidaya ulagsmak artik eskisi kadar kolay olmamaktadir. Literatiirde
tilkketicilerin gida giivenligine yonelik tutumlarinin incelendigi bir ¢alismada, en ¢ok
endise duyulan noktalarin genetigi degistirilen gidalar, gidalara ilave yapilan renk
maddeleri, et, siit ve kilmes hayvanlarindaki hormon ve antibiyotik kalintilari, pestisit
kalintil1 gidalar ve gida katki maddeleri oldugu ortaya ¢ikmistir (Madenci, Tiirker,
Bayramoglu, & Eyiz, 2019). Giivenilir gida, hastalik ve zararlilardan arindirilmus,
kimyasal, fiziksel ve mikrobiyolojik agidan bozulmayip, besin degerini kaybetmeyen
gida olarak tanimlanmigtir (Madenci vd., 2019).

Saglig1 olumlu yonde etkileyen, kronik hastalik riskini azaltan, ilag, kapsiil veya tablet
formunda olmayan, i¢erdigi besin 6geleriyle viicut fonksiyonlarina iyi gelen, bilimsel
olarak onaylanmis gidalara “fonksiyonel gida” denilmektedir (GTBD, 2022).
Fonksiyonel gidalar yagam kalitesini olumlu yonde etkilemektedir. Fonksiyonel bir
gidanin beden ve zihin saghigini koruyucu, bagisiklig1 destekleyici, kilo kontrolii
saglayici, kalp ve damar hastaliklarin1 Onleyici, kolesterol ve diyabet ayarlayici
ozelliklerinden en az birini i¢inde barindirmasi gerekmektedir. Fonksiyonel 6zellikli
gidalarda dnemsenen; bilingli beslenme, kanserler, kalp ve damar hastalig1 sorunlari,
seker hastaligi gibi kronik rahatsizliklar, menopoz etkilerinin hafifletilmesi, goz
sagliginin korunmasi ve psikosomatik hastaliklarin etkilerinin 6niine gegebildigi ileri

siiriilmektedir (Aslan & Ayaz, 2019). Ulkemizde fonksiyonel gida pazari son yillarda
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oldukca ilerlemis, artan tiiketici bilinciyle fonksiyonel gidalara talep artmis ve bircok

firma tarafindan fonksiyonel gida iiretilmeye baslanmistir (Aslan & Ayaz, 2019).

Endiistrilesme 6ncesinde ¢ogu gidanin iiretimi kisiler tarafinda evlerde gida {iretimine
dayanmaktaydi. Endiistrilesmeyle birlikte toplumlarin beslenme kiiltiirlerinde de
degisiklikler yasanmistir. Fast food ve paketli fabrikasyon iiriinlere talep artmistir
(Erkmen, 2010). Artan teknoloji hayatimizi kolaylastirmanin yani sira, saglikli ve
giivenli gidaya ulagmamizi zorlastirmistir denilebilir. Endiistriyel islemler sirasinda;
gidalardaki bozulmalar1 Onlemek, gidalarin dayanikliligimi artirmak, rengini,
kokusunu, lezzetini ve goriintiisiinii diizeltmek adina gidalara gida katki maddeleri
eklenmektedir (Gidaguvenligi, 2022). Gida katki maddelerinin katilma miktarlar
tilkelerin kosullar1 ve mevzuatlarina gore degismektedir (Erkmen, 2010). Bu sebeple
tireticilerin  gida {iretim siireci hakkinda bilingli olmasi, iriinlerdeki risk

degerlendirmesinin iyi yapilmasi ve kontrol edilmesi gerekmektedir.

Tiiketiciler ile perakendeciler gidalarin ucuz ve dikkat ¢ekici olmalarini isterler. Fakat
insan, c¢evre sagligi ve gida gilivenligi agisindan diisiiniildiiglinde, bu beklentiler
birbiriyle uyusmamaktadir. Gilinlimiizde kati mevzuatlara sahip {ilkelerde bile
besinlerde ve su kaynaklarinda ciddi derecede pestisit kalintis1 goriildiigii tespit
edilmistir (Eyhorn, Roner, & Specking, 2015). Pestisitler havada ugusabilir, topraga
ve suya karisip genis alanlar kirletebilir. Pestisitlere maruz kalmak pek ¢ok saglik
sorununu beraberinde getirmektedir. Pestisitlerin; obezite, diyabet, iireme sistemi
hastaliklari, hormon dengesizlikleri, besin alerjilerini artiran bagisiklik sistemi
bozuklugu gibi daha bir siirii hastaligi tetikleyici etkileri oldugu kanitlanmistir (Eyhorn
vd., 2015). Baz1 aragtirmalar ¢ocuklarda viicuda besinler yoluyla pestisit alimimnin daha
diisiik biligsel ve davranigsal gelisime neden oldugunu, yeni dogan bebeklerde ise
dogum kusurlarinin olustugunu gostermektedir (Eyhorn vd., 2015). Ciftgiler
pestisitleri istenmeyen bocekler, hastaliklar ve asalaklardan korunmak igin
kullanmaktadir. Fakat zararlilardan korunurken, ¢ok yararli canlilarinda yok edildigi
hesaba katilmamaktadir. Insan saghigi ve bitki tiirlerinin gelecegi igin pestisit
kullaniminin azaltilmasi, kademeli olarak kaldirilmasi gerekmektedir. Pestisitler

yerine daha giivenli alternatif bitki koruma yontemleri uygulanmalidir. Tiiketiciler de
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tiriinlerin kusursuz gorsellikte olmasinin; lezzetli, saglikli ve giivenli gida oldugu

anlamina gelmedigi bilincinin farkinda olmadirlar (Eyhorn vd., 2015).

Uretiminde tiiketici saghgini olumsuz etkileyen, ¢esitli kimyasallarin kullamldig
gidalar konvansiyonel gidalardir (Barbarosfarm, 2021). Ureticilerin, tarimsal {iretimde
pestisitler ve kimyasal giibreler kullandiklar1 bilinmektedir. Pestisitler ile kimyasal
giibreler, insan ve hayvan saglhiginmi tehdit etmektedir. Gidalarla birlikte viicudumuza
aldigimiz kimyasallar kanser dahil pek ¢ok hastaliga sebebiyet vermektedir. Organik
gidalarda konvansiyonel gidalara kiyasla saglik riski tasimayan, daha diisiik seviyede
pestisit kalintis1 bulunmaktadir. Cogu calismada; organik meyveler, sebzeler ve
tahillarda, konvansiyonel olanlara kiyasla daha diisiik pestisit kalintis1 bulundugu
tespit edilmistir (Talay & Erdogan, 2019). Ugurum’un yaptigi ¢alismada, hem organik
hem de kimyasal domates liretimi gergeklestirilmis ve organik yontemlerle iiretilen
domateslerde hig pestisit kalintis1 goriillmezken, konvansiyonel domateslerde diisiik
miktarlarda pestisit kalintis1 goriilmiistiir. Benzer sekilde bazi arastirmalar, pestisit
kalintisinin anne siitiinii 6nemli Olglide azalttigin1 ortaya koymaktadir (Talay &

Erdogan, 2019).

Giibreler, bitkilerin biiyiimesi ve yasamasi i¢in ihtiya¢ duydugu gerekli maddeleri
icermektedir (Kaplan, Aktas, Giines, Alpaslan, & S6nmez, 2000). Topragin ihtiyacin
karsilayan en 6nemli giibre guano adi verilen kus giibresidir (Odiin, 2013). Ahir
giibresi, kompostlar ve yesil glibre de 6nemli dogal giibrelerdendir. Dogal giibreler
¢im tohumlarina, yeni filizlerin koklerine zarar vermezler ve ayrica topragin yapisini
diizeltirler. Fakat suni gilibrelere kiyasla dogal giibrelerin daha pahali olmasi ve
etkisinin yavas tesir etmesi modern tarimda az kullanilmasii saglamaktadir. Suni
giibreler toprak, su kaynaklar1 ve ¢evreye biiylik zararlar vermektedir. Asirt miktarda
tasinan azot ve fosfor balik iiretiminde azalmaya yol agmaktadir. Hatta tarimda
kullanilan kimyasallar toplu balik dliimlerine sebebiyet vermektedir (Odiin, 2013).
Topragin yapisini ve su kaynaklarini koruyan, ayni1 zamanda iiretim kalitesini arttiran
dogal giibre kullanilarak organik tarima geg¢ildiginde daha nitelikli ve saglikli bir tercih

yapilmis olacaktir.
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Son zamanlarda koylerden kentlere goclerin artmasi, tarimda gida {iretiminin
azalmakta Ote yandan, kentlerde ciddi boyutlarda tiiketim ¢ilginlig1 yasanmaktadir.
Masa basi islerin artmasi, kentlesme ve teknoloji cagiyla birlikte ekrana bagli bir
toplum yapist olusmus, boylelikle obez kisilerin sayisinda da artis yasanmustir.
Ulkelerin gelismislik diizeyleri arttikga, iilkelerdeki obezitenin de arttigmi
sOyleyebiliriz. Diinya’da obezitenin en ¢ok goriildiigii iilke ABD’dir (Kocatepe &
Tiril, 2015). Tirkiye’de obezite siralamasinda iist siralarda yer almaktadir (Kocatepe
& Tiril, 2015). Cagimizda kanser, alerji, diyabet, obezite, kalp ve damar hastaliklarinin
cogu saglikli yasam tarzinin terkedilmesiyle iliskilendirilebilir. Saglikli beslenme,
egzersiz ve sigaradan uzak durma gibi risk faktorleri ortadan kaldirilarak ¢ogu
hastaligin 6niine gegilebilir. Tiiketicilere gida se¢imi ve tiiketilecek gidaya odaklanma
ile yeme farkindaligi kazandirmak bu noktada ¢ok Onemlidir. Son zamanlarda
tilketicilerin evlerinde giivenli, geleneksel gidalarla {irlinler {ireterek tiikketmeye
basladiklar1 goriilmektedir. Geleneksel gidalar, islenmis iiriinlere gore dogal ve raf
omrii daha kisa olan iiriinlerdir. Igeriklerinde sirke, tuz ve baharatlar gibi dogal

koruyucular kullanilmaktadir (Kocatepe & Tiril, 2015).

2.2.2 Beslenme ve Kalite Giivenlik Sistemleri

Calismanin bu kisminda Beslenme ve Kalite ve Giivenlik Sistemleri’ne yer verilmistir.

2.2.2.1 Beslenme

Beslenme; biiyiime, yasamin devam edebilmesi ve sagligin korunmasi i¢in besinlerin
kullanilmasidir. Beslenme, toplumda genellikle bir hastalik olustugu zaman dikkat
edilecek bir kavram olarak goriilmektedir. Ancak yapilan arastirmalar; kisisel
beslenmenin, saglik uygulamalarinin diizeltilmesi, 6nlenebilir hastaliklari, sakatliklar
ve erken Oliimleri azalttig1 yoniindedir (Akbulut, 2018). Hastaliklarin 6nlenmesinde
ve tedavisinde beslenmenin yeri ve Onemi yadsinamaz bir gergektir. Beslenme

yetersizligi ve dengesizligi cogu hastaligin dogrudan ya da dolayli nedenidir.

Maslow’un motivasyon teorisi olarak da anilan ihtiyaglar hiyerarsisi kuraminda ilk
sirada yeme, icme, uyku gibi fizyolojik ihtiyaglar yer almaktadir. Toplumlarin
bliylime, fizyolojik ve zihinsel gelisimlerini saglamak i¢in ve hayatlarim
stirdlirebilmeleri i¢in beslenmeye ihtiya¢ duyulmaktadir. Beslenme toplum sagliginin

korunmasinda, iilke ekonomisinde ve kalkinmasinda 6nemli bir igleve sahiptir (Halag,
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2002). Bir iilkenin gelismislik diizeyi ve toplumsal refahini 6lgmede fikir sahibi

olmamiza yardimci olmaktadir.

Diinya Saglik Orgiitii’ne (WHO) gore beslenme, viicudun ihtiyacglarina gore gidalarin
alinmasidir. Bir¢ok diisiik ve orta gelirli iilkede su anda yetersiz beslenme ile
karsilagilmaktadir. Bu tlkeler bulasici hastaliklar ve yetersiz beslenme sorunlariyla
ugragsmaya devam ederken, ozellikle kentsel ortamlarda obezite ve asir1 kilo gibi
bulasici olmayan hastalik risk faktorlerinde de hizli bir yiikselis yasanmaktadir (WHO,
2021). Diisiik ve orta gelirli tilkelerdeki gocuklar dogum oncesi, bebek ve kiigiik gocuk
beslenmesine karst daha savunmasizdir. Ayn1 zamanda, bu cocuklar yiiksek yagli,
yiksek sekerli, yiiksek tuzlu ve mikro besin fakiri gidalara maruz kalmaktadirlar
(WHO, 2021).

Bireyin beslenme durumunu; besinin iiretiminden tiiketimine kadar bircok etmen
etkilemektedir. Bu etmenler; bireyin genetik 6zellikleri, yasi, yasam tarzlari, stres,
calisma kosullari, sosyal ve kiiltiirel ¢evrelerinin birlesiminin bir iirlintidiir. Beslenme
sekli, insan sagligmin en 6nemli ve degistirilebilir yasam bicimi belirleyicisidir.
Sagligin temelinde yeterli ve dengeli beslenmek yatmaktadir. Yeterli ve dengeli
beslenme saglikli beslenme olarak da tanimlanmaktadir. Yasam boyu tiim bireylerin
sagliginin korunmasi, iyilestirilmesi ve gelistirilmesi, yasam kalitesinin arttirilmasi ve
saglikli yasam bi¢imlerinin benimsenmesinin amag¢lanmasi ve yasam kalitesini bozan
beslenme problemlerinin en aza indirilmesi veya yok edilmesi gerekmektedir.
Beslenmeye bagli kronik hastaliklarin Onlenmesine yonelik yasam bi¢iminin
tyilestirilmesi, c¢evre kosullarmin diizeltilmesi ve gelistirilmesi bu noktada ¢ok
onemlidir. Bireyin beslenme durumunun saptanmasi, besin dgeleri gereksinmesinin ne
Olclide karsilandigimin bir gostergesidir. Besin ogeleri alimi ile besin oOgeleri
gereksinmesi arasindaki dengenin saglanmasi saglik i¢in 6nem tasimaktadir. Besin
tiketim durumunun saptanmasi ve Ol¢iimlerin alinmasi diyetisyenler tarafindan

yapilmalidir (Pekcan, 2008).

Tahillar, beslenmede 6nemli bir yere sahiptir. Gliiten; bugday, yulaf, arpa ve ¢avdar
gibi tahillarda bulunmaktadir. Giinlimiizde gliiten ile ilgili en yaygin hastalik olarak

bilinen ¢dlyak hastaligidir. Colyak hastaliginin tedavisinin en 6nemli kosulu gliitensiz
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beslenmedir. Gliiten ile iliskili diger hastaliklar gliiten alerjisi ve gliiten duyarliligidir.
Gelismis bat1 toplumlarinda bu hastaliklara sahip olmayip, gliitensiz beslenme
egiliminde olan ve kilo vermek i¢in gliiten tiiketmeyen kesim ortaya ¢ikmistir. Gliiten
icermeyen irlnler, gliiten igerenlere kiyasla daha pahali olmaktadirlar. Gliitensiz
beslenenler, gliiten igcermeyen et, siit, meyve ve sebzeleri tiiketebilir. Bunun disinda,
ekmek ve makarna gibi gidalar tiiketirken gliiten icermeyen 6zel unlarla yapilanlarini

tilketebilmektedirler. Misir ve piring gliiten igermedigi i¢in iyi bir alternatiftir (Kutlu,
2019).

Gliitensiz besinlerin enerji ve yag igerigi yiiksek oldugundan viicutta agirlik kazanimi
goriilebilmektedir. Bu durumun kardiyovaskiiler hastaliklar i¢in de risk faktorii
olusturabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica gliitensiz beslenenlerin protein, diyet posast,
vitamin ve mineraller bakimindan besin 0gesi eksikliklerine sahip oldugu
belirtilmektedir. Eksiklikleri onlemek adina makro ve mikro besin 6geleri
gereksinimlerinin karsilanmasi gerekmektedir. Gliitensiz {irlinler demir, folat, B
vitaminleri ve posa bakimindan daha fakirdir (Ulusoy & Rakicioglu, 2019). Disaridan

desteklenip viicudun ihtiyacinin dengelenmesi saglik bakimindan yararli olacaktir.

Aralikl1 aglik, haftanin belirli glinlerinde iki 68iin, diger giinlerinde {i¢ 6gilin beslenme
esasina dayanir. A¢lik saatlerinde kalorisiz igecek alimi serbesttir. Giinliik kalori alimi
ise 1000-1800 kcal arasindadir. Interminttent fasting (IF) ile kilo kaybi, yagh
karacigerde diizelme gergeklestigi goriilmiistiir. Fakat aralikli aglik beslenme tiiriiniin
uzun vadede etkilerinin ne olacagi heniiz tam olarak bilinmemektedir (Ayaz, 2018).
Aralikli orug, birbirini takip eden yeme ve aglik beslenme dongiilerini igine
almaktadir. Aralikli oru¢ beslenmesinin her birey tarafindan uygulanamayacagini
belirtmek gereklidir. Normal viicut agirhigina ve kiitle indeksine sahip insanlar

tarafindan siirdiiriilebilirligi diisiik bir beslenme tiiriidiir (Akpinar & Akbulut, 2019).

Viicudun besinlere gostermis oldugu olumsuz reaksiyonlara besin intoleransi (besin
duyarlilig1) diyoruz. Sindirim sisteminin verdigi tepki ile her kiside farkli sekilde
goriilebilmektedir. En yaygin goriilen besin intoleransi, siitteki bir karbonhidrat tiirii
olan laktozu sindirecek laktaz enziminin bulunmamasindan kaynaklanan laktoz

intoleransidir (Koseoglu, 2020).
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Besin intoleransi genellikle besin alerjileriyle karigtirilmaktadir. Fakat besin alerjileri
gibi immiinolojik olmay1p, gériilme oranlar1 besin alerjilerinden daha fazladir. Bazi
besinler intolerans bakimindan diger besinlere gore daha fazla problem ¢ikarabilirler.
Ornek verecek olursak elmaya kiyasla portakala karsi intolerans olusumu daha
fazladir. Higbir besin i¢in kesinlikle intolerans olusturmaz diyemeyiz; zamanla her
tiirlii besine kars1 intolerans olusabilir. Intolerans beslenmede, intoleransa neden olan
besinlerin elimine edilmesi yeterli olacaktir. Intoleransi olusturan besini gizli olarak

iceren besinlerden de uzak durulmalidir (Giibiir, 2012).

Ketojenik beslenme; yliksek yag oranli, yeterli protein ve diisiik karbonhidrat icerigine
bagl bir beslenme modelidir. ilk kez 1921 yilinda Russel Wilder tarafindan epilepsi
hastalarinda ataklar1 diigiirmek amaciyla uygulanmaya baglanmistir. Yag yakimini
destekleyip, kilo verdirme etkisi gortildiigii i¢in son zamanlarda popiiler bir beslenme
tiiri haline gelmistir. Ketojenik beslenmede karbonhidratlar sinirlandirildigi i¢in viicut
enerji icin yag asitlerini kullaniyor. Bu da yag yakimini hizlandiriyor. Bu sekilde daha
hizl kilo vermis oluyoruz. Ketojenik beslenmenin uzun siire kullanimi1 ve sagliga olan
faydalar1 sinirli literatiir nedeniyle iyi bilinmemekle birlikte stirdiiriilebilirligi zayif bir

beslenme tiiriidiir (Kiiciik & Yibar, 2021).

Almman yag oran1 yiiksek oldugu i¢in yaglarin metabolize edilmesiyle keton
cisimcikleri aciga g¢ikmaktadir. Ketojenik beslenmede keton seviyelerinin takip
edilmesi gerekmektedir. Bu ylizden ketojenik diyette mutlaka bir doktor veya
diyetisyen esliginde gerekli tetkiklerin yapilmasi saglik agisindan daha dogru olacaktir
(Ogur & Akyol, 2021).

Vejetaryenlik, bitkisel kaynakli besinlerin tiiketilmesini i¢eren beslenme bigimidir.
Temelde ekonomik olgularla ortaya c¢ikmistir. Bitkisel {irlin yetistirmenin; hayvan
besleyip biiyiitmeye oranla daha fazla insani daha ucuza ve daha kisa siirede
doyurabilecegi gozlemlenmistir. Giliniimiizde dinsel sebepler, kardiyovaskiiler
hastaliklar, hipertansiyon, diyabet, kanser gibi hastaliklardan korunmak amaciyla
insanlarin tercih ettigi beslenme seklidir. Vejetaryen beslenme ¢ogunlukla bitkisel
protein agirliklidir. K6t planlanirsa bazi beslenme yetersizliklerine sebep olabilir. Bu

yiizden diyetisten ve diizenli bir doktor kontroliinde takip edilmesi gerekmektedir.
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Beslenmede et yerine yumurta, kurubaklagiller ve soya, kabuklu meyveler, yagl
tohumlar kullanilabilir (Karabudak, 2012).

Saglik, etik hayata bakis acisi, hayvanlari koruma ve ekolojik nedenlerden dolay1
vejetaryen beslenme git gide daha popiiler bir yasam tarzi haline gelmektedir.
Vejetaryenliginde kendi iginde cesitli beslenme tipleri bulunmaktadir. Ozellikle
beslenmelerinde hayvansal kaynakli gidalar igermeyen, sadece bitkisel kaynakli
gidalar igeren vegan beslenenlerde; protein, kalsiyum, demir, ¢inko, B12 vitamini, D
vitamini ve yag asitleri gibi besin dgelerinin eksikligi goriilebilmektedir (Ozcan &

Baysal, 2016). Bu durumda takviyeye ihtiyaglar1 olabilmektedir.

Besin ¢esitliliginin fazla olmasi temeline dayanan Akdeniz tipi beslenme doymus yag
ve sekeri siurli tutmaktadir. Akdeniz tipi beslenmenin en 6nemli bilesenlerini; bol
sebze ve meyve tiiketimi, sert kabuklu kuruyemisler (badem, findik, ceviz), tam tahilli
tiriinler, fermente triinler (yogurt, kefir vs.), bol zeytinyagi, tohumlar ve bol balik
olusturmaktadir (Barbaros & Kabaran, 2014). Akdeniz tipi beslenme yasanan
cografyanin sartlartyla ve insanlarin uygulamalariyla olusturulmus bir beslenme
cesididir. Kuzey Kibris Tirk Cumhuriyeti’nde yapilan bir calismada sonuglarda
farklilik olsa da uygun sekilde beslenildiginde, Akdeniz tipi beslenmenin obezite ile
arasindaki iliskiye bakildiginda, obeziteyi artirmadigi agik¢a gézlenmistir (Kabaran &
Gezer, 2013).

Akdeniz tipi beslenmenin kardiyovaskiiler hastaliklar ve kanser gibi bir¢cok kronik
hastaliklara kars1 koruyucu 6zelligi oldugu cok sayida calismada yer almaktadir (Ugak
& Kiziltan, 2021). Bizim cografyamizin da firsat sundugu bir beslenme tiirii
oldugundan siirdiiriilebilirligi yiiksektir. Dengeli ve besleyici olmas1 yoniinden de
saglik acisindan c¢ok etkili bir beslenme modeli oldugu goriilmektedir. Balik
tilketimine vurgu yapan Akdeniz tipi beslenmede, haftada en az 2 porsiyon deniz
iriinleri ve balik tiiketimi yeterli omega 3 yag asidi alimini saglamaktadir (Ucak &
Kiziltan, 2021). Tabi ki saglikli besinler de fazla tiiketildiginde viicuda zarar

verebilmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken konu porsiyon kontrolii yapmaktir.
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2.2.2.2 Kalite ve Giivenlik Sistemleri

Kalite, iiretici ve tiiketicinin memnuniyetini, tatminini ve fiyat iistiinliigiinii saglayan
bir dlgiittiir (benimmiihendisim, 2020). Uriiniin tasidig1 deger ve sagladig giivencenin
de gostergesidir. Kalite kontrol; gidalarin hammadde, isleme teknigi ve son {iriin
bakimindan mevcut standartlarin ve kurallarin uygunlugunun kontrolii olarak
tanimlanmaktadir (Topal, 1996). Giiniimiizde kalite yonetim sistemlerinin modern

iretim yapan gida isletmelerinde uygulanmasi esas alinmistir (Topal, 1996).

Saglikli gidada gida giivenligini saglamak adina iiretimden dagitim agamasina kadar
gerekli kurallara uyulmasi, 6nlemlerin alinmasi bakimindan kalite kontrol ve yonetim
sistemleri olusturulmustur. TSE (Tiirk Standartlar1 Enstitlisii) kontrollerin yapilmasini

ve risklerin 6nlenmesinde ilgili olan kurumdur (Giray & Soysal, 2007).

Gida giivenligi ve kalite gilivenlik sistemleri tiiketiciyi, Ureticiyi ve hiikiimetleri
yakindan ilgilendiren bir konudur. Hiikiimetler son zamanlarda gida gilivenliginin
kontrol ve denetlenmesi igin yasal diizenlemeler olusturmaktadirlar. Gida
maddelerinin uluslararasi ticarete konu olmasi iilkeler arasinda is birligi yapilmasini
gerekli kilmaktadir. Tiketiciler artik {reticilerden en yiiksek kaliteyi talep
etmektedirler. Gida giivenligi ve kalitesi hakkinda pek c¢ok ulusal ve uluslararasi
standarttan bahsetmek miimkiindiir (Kog, Boliikk, & Asci, 2008). Kalite ve giivenlik

sistemleri asagida agiklanmistir.

2.2.2.2.1 Kritik Kontrol Noktalarinda Risk Analizleri Sistemi (Hazard Analysis
and Critical Control Points)

HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points/Kritik Kontrol Noktalar1 ve
Tehlike Analizleri) sistemi, gida iirlinlerinin iiretimi, dagitimi ve tiiketiminde
gerceklesebilecek risklerin  onlenmesini saglamaktadir. Ik olarak ABD’deki
astronotlarin uzayda giivenlik sistemlerinin yetersiz kalmasi1 sonucuyla, tiikketecekleri
gida giivenligini saglamak amaciyla gelistirilmistir (Ddlekoglu, 2003). Sistem 1971
yilinda NASA (National Aeronautics and Space Administration/Ulusal Havacilik ve
Uzay Dairesi) ve Amerikan Ordusu Labaratuvarlari’nda arastirilmis, 1971 yilinda ise
basta imalat sanayi olmak {izere tiim pazarlama faaliyetlerinde kullanilmaya

baslanmistir (Do6lekoglu, 2003). Bizim iilkemizde HACCP’nin uygulanmasi 1995
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yilinda “gidalarin {retimi, tiikketimi ve denetlenmesine” dair kanun hiikmiindeki
kararnameyle resmi gazetede yaymlanmistir. Daha sonralar1 yeniden diizenlenerek,
5179 sayili “Gidalarin Uretimi, Tiiketimi ve Denetlenmesine Dair Kanun Hiikmiinde
Kararnamenin Degistirilerek Kabulii Hakkinda Kanun” adi altinda, 05.06.2004
tarihinde Resmi Gazete’de yayimlanmis ve yiiriirliige girmistir (Resmigazete, 2009).
1998 yilinda ise basta et, siit ve su {iriinleri iireticileri tarafindan, sonrasinda ise tiim

gida isletmelerinde uygulanmasi zorunlu kilinmistir (Gtirler, 2018).

Tarladan sofraya ortaya cikabilecek her tiirlii riski en aza indirmek i¢in planlanmis
HACCP; uluslararas1 bir sistem oldugu i¢in ticareti kolaylastirmaktadir. Ulkelerin gida
giivenligi konusunda yasalara uyumunu desteklemektedir. Uriin israfin1 azaltarak,
marka degerini korumaktadir. Maliyetleri azaltarak, verimlilige olumlu yonde etki
edip piyasada rekabet ustiinliigii saglamaktadir (Onbasi, 2020). HACCP sisteminin
uygulama akis1 ve prensipleri belirtilmigtir. Bunlar (Eren & Sener, 2017, s. 105):
HACCP ekibinin olusturulmasiyla, iiriiniin tanimlanmasi ve {riiniin amaglarinin
kullaniminin tanimlanmasi ile baslatmakta ve tiretim akis semasinin olusturulmasi ile
devam ettirmektedir. Daha sonra bu siire¢ akis semasinin tiretim hattinda dogrulanmasi
asamas1 gelmektedir. Bir sonraki asama olan tehlike analizinin yapilmasi-kontrol
olgtilerinin belirlenmesi HACCP'in ilk prensibini temsil etmektedir (Eren & Sener,
2017). Prensip iki olan kritik kontrol noktalarinin belirlenmesi, prensip ti¢ kritik
kontrol noktalar1 i¢in limitlerin belirlenmesi ve prensip dort her bir kritik kontrol
noktasi i¢in izleme sistemlerinin olusturulmasi asamalari ile devam etmektedir (Eren
& Sener, 2017). Prensip bes ile alt1 diizeltici faaliyetlerin belirlenmesi ve dogrulama
prosediirlerinin olusturulmasina yer vermektedir (Eren & Sener, 2017). Prensip yedi
kayit tutma ve dokiimantasyon prosediirlerinin olusturulmasiyla son bulmaktadir
(Eren & Sener, 2017). Kritik Kontrol Noktalarinda Risk Analizleri Sistemi gida

tireticileri tarafindan uygulandiginda olumlu sonuglar alinabilmektedir.

2.2.2.2.2 Iyi Uretim Uygulamalar1 (Good Manufacturing Practice)

Gidalarin gilivenligi ve yararliliin1 garanti altina alan GMP (Good Manufacturing
Practice/lyi Uretim Uygulamalar1), gida ve ilag endiistrileri igin onerilen standart, ilk
kez FDA (U.S. Food and Drug Administration) tarafindan 1967 yilinda énerilmistir
(Topal, 1996). 1969 yilinda da son giincellemeleri yaparak biitiin gida endiistrisini tek
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catr altina almistir (Topal, 1996). Iyi Uretim Uygulamalari, endiistriyel anlamda en
iyiye ulagsmay1 esas almaktadir. Farkli iiriinler i¢in farklit GMP kurallar1 uygulanabilir,
bu konuda esneklik mevcuttur (Topal, 1996). Tiiketicilere gilivenilir gidalarin
ulastirilmasinda, kalite beklentilerinin karsilanmasinda dogru uygulanan GMP

sistemleri olumlu sonuglar vermektedir.

2.2.2.2.3 GLOBAL GAP (The Global Partnership for Good Agriculturel
Practice)

GLOBAL GAP tarimsal iiretimi en iyi sekilde yapabilmeyi odak noktasi haline
getirmis sertifikasyon kalite giivenlik sistemidir (Belgelendirme.ctr, 2022). ilk kez
1999°da Avrupa Birligi’nde faaliyet gosteren EUREP GAP (Avrupa Perakendeciler
Uriin Calisma Grubu Iyi Tarim Uygulamalarr) tim gida iiriinlerine yonelik kabul
edilebilir bir standart olarak kabul edilmistir (Gtirler, 2018). Amag tiim lretici ve
tedarikcilerin esit sekilde kiiresellesmesini saglamaktir. 2007 yilinda kurulus adini
GLOBAL GAP (The Global Partnership for Good Agriculturel Practice) olarak
degistirmistir. GLOBAL GAP diinya iizerinde gegerliligi olup, ayn1 zaman da tarim

calisanlarinin saglig1 ve glivenligi ile ilgili konularla da ilgilenmektedir (Giirler, 2018)

GLOBALGAP tarimsal iiretim giivence programi olarak tanimlanmaktadir. Bizim
tilkemiz gibi gelismekte olan iilkelerde de kamu kurumlarimin teknik ve mali
destegiyle, tarimsal {iretimin sertifikasyon oranlarinin artmasi, ihracati da arttiracaktir.
Tiirkiye’de GLOBALGAP standartlar1 kabul edilmekte fakat ITU (Iyi Tarmm
Uygulamalarr) sistemi kullamlmaktadir (Akbudak & Sen, 2021). ITU sistemi
GLOBALGAP tarafindan esdeger kabul edilmemektedir. Bu durum meyve ve sebze
thracatimizin olumsuz yonde etkilemesine, iireticilerimizin GLOBALGAP sertifikas1
almasi zorunlulugunu ortaya c¢ikarmaktadir. ITU sisteminin de GLOBALGAP
tarafindan esdeger sayilmasi i¢in gerekli ¢alismalar yapilmalidir (Akbudak & Sen,
2021).

2.2.2.2.41S0O 9001

ISO (Uluslararas1 Standartlar Tegkilat1), kalite yonetim sistemlerinin uygulamasinda
diinya capinda standartlarin iist kurulusudur. 1947 yilinda faaliyete gegen teskilatin
standartlarinin  Tiirkiye’deki temsilcisi olan kurulus TSE (Tiirk Standartlar
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Enstitiisii)’dir (Papahova, 2019). Kiiresellesen ekonomilerde uyumlulugu saglamak,
karigikliklart 6nlemek etkin bir sistemle miimkiin olmaktadir. ISO 9001 1987 yilinda
kurulan, miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamada tiriin ve hizmet kalitesini
belirleyen bir sistemdir (Papahova, 2019). Degisen diinyaya uyum saglamak i¢in
standartlarda da genellikle yillar i¢inde giincellemeye gidilmektedir (Papahova, 2019).

ISO 9001 diinyada en ¢ok kullanilan miisteri odakli siirdiiriilebilir bir sistemdir.
Sistemin yedi ilkeden olusan bir yonetim yaklagimi vardir. Merkezine miisteri
tatminini alarak; liderlik, calisanlarin yiikiimliliigd, siire¢ yaklasimy, iyilestirme, delile
dayali karar verme, iligki yonetimiyle siireclerin uygulanmasini saglar. Standarttaki
ilkelerin dogru uygulanmasi isletmeye performans agisindan yiiksek fayda, karlilik ve

verimlilik getirmektedir (Kerdige, 2021).

2.2.2.2.51S0 22000 Gida Giivenligi Sistemi

Gida tiretimi yapan firmalarin gida giivenligini arttirmak ve gida sektoriinde yer alan
kuruluslarin yonetim sistemindeki karigikligini gidermek i¢in kalite sartlarini saglayan
yayinlanmig uluslararast bir standarttir (Belgelendirme.ctr, 2022). Gida zinciri
boyunca gida giivenligini korumak ve diizenli, siirdiiriilebilir, giincellenen bir
sistemdir. ISO 9001 ve Codex Alimentarius Komisyonu (CAC) tarafindan
gelistirilmis, HACCP prensipleri ve asamalari temelinde hazirlanmistir.
Hammaddenin temininden, {iriiniin tiim iiretim siireclerini i¢ine alan, son tiiketiciye
kadar gilivenli gidanin izlenebilirligini esas almaktadir. ISO 22000; gida {iiretip satan,
hazir yemek {ireten isletmeler, ambalaj malzemeleri, temizlik islemleri gibi gida
tretimiyle iliskili olan tiim isletmelerde uygulanabilmektedir. Diger standartlardan
bagimsiz uygulanabilecegi gibi gerektigi yerde bagka yonetim standartlariyla birlikte
de kullanilabilmektedir (Onbas, 2009).

ISO 22000 esasinda HACCP ve ISO 9001 in arasindaki boslugu doldurmaktadir. Gida
giivenligi konusunda; iiriin, hizmet ve personel kalitesinde artis, ¢alisma ortaminda
lyilesme, ig verimliligi ve memnuniyetinde artis, kaynaklarin daha etkin kullanilmasi,
personelin hijyen ve gida giivenligi konusunda bilinglenmesi, gida zehirlenmesi ve
gida riskinin azalmasi, on gereklilik programlarmin sistematik yonetimi, rekabet

giiclinde art1s, ihracatta kolaylik ve daha etkin bir yonetim gibi faydalar saglamaktadir
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(Palamutoglu, Palamutoglu, & Kasnak, 2021). Kalite giivenlik sistemlerinin etkin
uygulanmasi, tliketicilerde gida kaynakli saglik problemlerinin kontrol altina

alinmasina ve gida giivenligi risklerinin 6nlenmesine yardimci olmaktadir.
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BOLUM 3

ARASTIRMA YONTEMI VE ARASTIRMA TASARIMI

3.1 Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci saglikli ve diyet gida sektoriinde faaliyet gosteren ve Instagram
hesaplan {izerinden sosyal medya pazarlamaciligi kullanarak paket servisi sunan
isletmelerin kurum kimliklerini nasil insa ettiklerini ortaya koyabilmek ve sosyal
medya pazarlamaciligini nasil kullandiklarini anlamaya ¢alismaktir. Calismanin amact
dogrultusunda arastirma niteliksel olarak tasarlanmis ve arastirma kapsaminda
incelenecek firmalarin sosyal medya hesaplarindan elde edilen veri seti igerik analizi

ile incelenmistir.

Calismanin yukarida belirtilen amaglar1 dogrultusunda asagidaki arastirma sorularina

cevap aranmaktadir.

Arastirma Sorusu 1: Gida sektoriinde saglikli ve diyet gida paket servisi hizmeti sunan

sirketlerin kurum kimliklerini hangi temalar1 kullanarak insa etmektedirler?

Arastirma Sorusu 2: Gida sektoriinde saglikli ve diyet gida paket servisi hizmeti sunan
sirketlerin kurum kimliklerini inga ederken kullandiklar1 temalar agisindan benzesen

ve ayrisan yonleri nelerdir?

Arastirma Sorusu 3: Gida sektoriinde saglikli ve diyet gida paket servisi hizmeti sunan
sitketler sosyal medya platformlar1 iizerinden miisterileri ile ne sekilde ve ne

yogunlukta iletisime gegmektedirler?

Arastirma Sorusu 4: Gida sektoriinde saglikli ve diyet gida paket servisi hizmeti sunan
sirketlerin pazarlama iletisimi ve sosyal medya pazarlamacilig1 faaliyetleri nelerdir ve

ne sekilde gerceklestirmektedirler?
3.2 Arastirmanin Orneklemi ve Veri Seti

Aragtirmanin 6rneklemi gida sektoriinde faaliyet gdsteren ve saglikli ve diyet gida

paket servisi hizmeti sunan 5 lider konumdaki sirkettir. Bu c¢alismada amagh
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ornekleme yontemi kullanilmistir. Aragtirmanin dogasina uygun olarak evreni temsil

edecek nitelikteki 6rneklem arastirmaci tarafindan segilmistir. Aragtirmanin
orneklemini olusturan sirketlere iliskin bilgiler Tablo 3.1’de 6zetlenmektedir.

Tablo 3.1 Calisma kapsaminda incelenen sirketler

Incelenen Web Sitesi Adresleri  Instagram Twitter Facebook
Sirketler Hesaplar: Hesaplar Sayfalan

1 DietBox  www.dietboxtr.com dietboxistanbul - dietboxistanbul
2  Fit Chef www.fitchef.com.tr fitchef _tr - Fit Chef

3 Meal Box www.mealbox.com.tr  Mealboxtr MealBoxTR Meal Box

4 Rafinera www.rafinera.com Rafinera rafinera Rafinera

5 Fed Box www.fedbox.com.tr fedbox.tr fedbox_tr Fedbox

* Tablo bilgileri 04.09.2021 tarihinde hazirlanmistir.

Arastirma amacina yonelik olarak ve ¢alismanin arastirma sorularini yanitlayabilmek
amaciyla gida sektoriinde saglikli ve diyet gida paket servisi hizmeti sunan 5 lider
konumdaki sirket belirlenmis ve bu sirketlerin hem internet siteleri igerikleri hem de

sosyal medya platformlarinin igerikleri arastirmanin veri setini olusturmaktadir.

Oncelikle drneklem olarak segilen 5 sirketin internet sitelerinin ana sayfalari ve her bir
sekmesinde yer alan biitiin yazil1 i¢erigi her bir sirket i¢in ayr1 ayr1 dosyalar halinde
kaydedilmistir. Daha sonra segilen 5 sirketin aktif olarak kullandiklar1 sosyal medya
hesaplar1 belirlenmigstir. Sirketlerin gdrece yogun kullandiklar1 sosyal medya
platformlarindan Instagram, Twitter ve Facebook hesaplari icerikleri de veri olarak
toplanmistir. Her bir platform i¢in ayr1 dosyalar halinde sosyal medya hesaplarinda
sirketlerin yiikledikleri igerikleri olarak (Instagram ve Facebook gonderileri) ile
birlikte miisterileri ile iletisime gectikleri karsiliklt yazismalar (miisteri sorulari,

yorumlari, sirket cevaplari) kaydedilmistir.
3.3 Arastirma Analizi

Calismanin amaci1 dogrultusunda arastirma niteliksel bir aragtirma olarak
tasarlanmistir. Arastirma kapsaminda sosyal medya pazarlamaciligi kullanan saglikli
ve diyet gida servisi saglayan igletmeler secilmistir. Bu isletmelerin sosyal medya

hesaplar1 olan Instagram hesaplari incelenmistir. Calisma kapsaminda sosyal medya
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pazarlamacilig1 kullanan saglikli ve diyet gida servisi saglayan isletmelerden

toplanan veriler igerik analizi ile incelenmistir.

Bu aragtirmada niteliksel arastirma yontemlerinden igerik analizi ydntemi
kullanilmistir. Icerik analizi sistematik olarak daha onceden belirlenmis kurallar
cercevesinde kodlamalar yaparak igerigin incelenmesidir (Krippendorff, 1980).
Incelenen igerik igerisindeki mesajin ortaya ¢ikartilmasidir (Holsti, 1969) boylece,
mesajin icinde yer alan egilimler ve driintiiler ortaya konulabilir. Igerik analizi yazil
metinlerin, gozlemlemelerin, fotograflarin icerigindeki mesajlarin anlasilmasi
amactyla kullanilabilir (Berg, 1998) ancak bu calisma sadece yazili metinlere
odaklanmaktadir. Metin analizi teknikleri en kii¢iik anlamli birim olan kelimelere
odaklanabilecegi gibi, anlam tasiyan ve bir mesaji barindiran ifadeler, climleler,

paragraflar, paragraf gruplari gibi daha biiyiik metin bloklarina uygulanabilir.

Arastirmacilar farkli farkl icerik analizi siiregleri dnermektedirler. Ornegin Ryan ve
Barnard (2000) icerik analizi silirecini Orneklem metinlerinin tespit edilmesi,
kodlamalarin yapilmasi ve elde edilen sonuglarin analiz edilmesi ile sonu¢lanmaktadir.
Berg (1998) bu siireci benzer sekilde 6rneklemin belirlenmesi ile baslatmakta, analiz
biriminin belirlenmesi ile devam ettirmekte, acik kodlamalarinin yapilmasi ve
kodlama c¢ergevelerinin olusturulmasi ile devam ettirmekte ve son olarak metin
igerisindeki Oriintiilerin ortaya c¢ikarilarak yorumlanmasi olarak belirlemistir.
Strauss’da (1987) icerik analizi siirecini, agik kodlamalarla baslatmaktadir. Buna gore

veriler incelendikge analiz siirecinde yeni kategoriler ortaya ¢ikmaktadir.

Calisma kapsaminda arastirma sorularinin dogasina uygun olarak analiz birimi olarak
kimi zaman en kii¢iik analiz birimi olan kelimeler (lexemes), kimi zaman temalar
(belli bir mesaj1 barindira kelime ve kelime gruplar) kullanilmistir. Analiz birimi
belirlendikten sonra igerik analizi Miles ve Huberman’in (1994) 6nerdigi icerik
analizi agamalar1 takip edilmistir. Buna gore kodlama 6ncesinde kod listeleri
olusturulmustur ancak acik okumalar sirasinda yeni kodlar belirlenmistir. Tekrar
tekrar okumalar ile veri seti i¢erisindeki temalar kodlanmistir. Kodlama islemini

arastirmaci ve danigsmani gergeklestirmislerdir.
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BOLUM 4

CALISMA BULGULARI

Bu boliimde arastirma kapsaminda gerceklestirilen analizden elde edilen sonuglar
sunulmaktadir. Her bir arastirma sorusuna cevap teskil eden sonuglar arastirma
sorulari etrafinda aktarilarak bulgular tartistlmistir. Oncelikle gida sektdriinde saglikli
ve diyet gida servisi hizmeti sunan sirketlerin kurum kimliklerini hangi temalar ile insa
ettikleri ayrica bu temalar acisindan nasil farklilastiklar1 ortaya konulmaktadir. Ayrica
sirketlerin sosyal medya platformlar1 iizerinden misterileri ile ne sekilde ve ne
yogunlukta iletisime gegtikleri belirlenmektedir. Son olarak, sirketlerin pazarlama
iletisimi ve sosyal medya pazarlamacilig1 faaliyetlerinin neler oldugu ve ne sekilde

gerceklestirildigi belirlenmektedir.

Oncelikle, ¢alisma kapsaminda gida sektdriinde saglikli ve diyet gida paket servisi
hizmeti sunan sirketlerin kurum kimliklerinin hangi temalar ile insa ettikleri
incelenmistir. Tablo 4.1 sirketlerin kurum kimliklerini insa ederken kullandiklar

temalar1 toplu olarak ortaya koymaktadir.

Tablo 4.1 Sirketlerin kurum kimliklerini insa ederken kullandiklar1 temalar yiizde
agirliklari ve toplam igerisindeki yiizde dagilimlart

Temalar Diet Box Fit Chef Meal Box Rafinera Fed Box
% A% % A% % A% % A% % A%
Adrese (kapiya) teslim 16.07 253 460 112 1558 337 857 169 0.00 0.00
Alaninda 6ncii 0.00 0.00 115 0.28 000 0.00 000 0.00 0.00 0.00
Basaril1 sonuglar 0.00 000 460 112 000 0.00 0.00 0.00 0.00 o0.00
Besleyici gidalar 357 056 000 0.00 000 000 000 0.00 000 0.00
Beslenme ¢6ziimleri 0.00 0.00 000 0.00 130 0.28 000 0.00 0.00 0.00
Bolgesel incelme 0.00 0.00 0.00 0.00 000 000 0.00 0.00 152 0.28
Cesitli yemek 0.00 0.00 000 0.00 260 056 000 0.00 0.00 0.00
Dengeli beslenme 0.00 0.00 0.00 0.00 000 000 571 112 0.00 0.00
Diyet yemek 893 140 920 225 000 000 000 0.00 6.06 112
Dogal malzemeler 357 056 460 112 000 000 286 056 3.03 0.56
Fark yaratmak 0.00 0.00 0.00 0.00 000 0.00 000 0.00 455 084
Farkli beslenme anlayis1  0.00 0.00 575 140 0.00 0.00 000 0.00 0.00 0.00
Farkl tatlar 0.00 0.00 000 0.00 000 000 000 0.00 303 056
Fit yemek 0.00 0.00 000 0.00 260 056 000 0.00 0.00 0.00
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Gida miih. gézetiminde
beslenme

Giinliik tretim
Gurme yemekler
Giivenilir teslimat

Giivenlik sertifikas1
Hijyenik hazirlanan
besinler

Hizmet kalitesi

Ihtiyag sahipleri
Ihtiyaca gore haz.
Porsiyonlar

Kaliteli malzeme
Kalorisi hesaplanmis
yemekler

Katkisiz malzemeler
Kendi mutfagimizda haz.
Yemekler

Kendinizi 6zel
hissetmeniz

Kilo verme
Kisiye (size) 6zel
beslenme

Kurumlara hizmet
Lezzetli yemekler
Motivasyon kog¢lugu
Miisteri memnuniyeti
Ogiin planlama

Ozel gruplara hizmet

Ozel tarifler

Ozenle secilen malzemeler

Protein agirlikl beslenme

Saglikli beslenme (yasam)
Sevdiklerimize zaman
yaratma

Sef tarafindan hazirlanan
yemekler

Sektorde ilk olmak
Sirket prensipleri
Soguk sikim teknigi

Sosyal sorumluluk
Sporculara yonelik
beslenme

Siirekli iletisim
Taze malzeme

Tecriibe

0.00
0.00
0.00
3.57
0.00

0.00
0.00
0.00

3.57
0.00

0.00
0.00

3.57

0.00
3.57

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
5.36
0.00
14.29

0.00

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

3.57
7.14
8.93
0.00

0.00
0.00
0.00
0.56
0.00

0.00
0.00
0.00

0.56
0.00

0.00
0.00

0.56

0.00
0.56

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.84
0.00
2.25

0.00

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

0.56
1.12
1.40
0.00

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

0.00
0.00
0.00

4.60
2.30

0.00
0.00

4.60

3.45
0.00

5.75
0.00
2.30
0.00
0.00
2.30
0.00
2.30
2.30
0.00
4.60

0.00

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

0.00
4.60
4.60
2.30

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

0.00
0.00
0.00

1.12
0.56

0.00
0.00

1.12

0.84
0.00

1.40
0.00
0.56
0.00
0.00
0.56
0.00
0.56
0.56
0.00
1.12

0.00

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

0.00
1.12
1.12
0.56

0.00
0.00
2.60
0.00
2.60

6.49
0.00
7.79

0.00
3.90

0.00
2.60

0.00

0.00
0.00

9.09
5.19
3.90
0.00
0.00
0.00
2.60
0.00
0.00
2.60
5.19

0.00

2.60
0.00
0.00
0.00
0.00

0.00
0.00
3.90
0.00

0.00
0.00
0.56
0.00
0.56

1.40
0.00
1.69

0.00
0.84

0.00
0.56

0.00

0.00
0.00

1.97
1.12
0.84
0.00
0.00
0.00
0.56
0.00
0.00
0.56
1.12

0.00

0.56
0.00
0.00
0.00
0.00

0.00
0.00
0.84
0.00

4.29
4.29
0.00
0.00
0.00

12.86
0.00
0.00

0.00
0.00

7.14
0.00

0.00

0.00
0.00

4.29
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
7.14

0.00

0.00
0.00
0.00
11.43
18.57

0.00
0.00
0.00
0.00

0.84
0.84
0.00
0.00
0.00

2.53
0.00
0.00

0.00
0.00

1.40
0.00

0.00

0.00
0.00

0.84
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
1.40

0.00

0.00
0.00
0.00
2.25
3.65

0.00
0.00
0.00
0.00

9.09
0.00
0.00
0.00
0.00

0.00
4.55
0.00

3.03
0.00

6.06
3.03

3.03

0.00
4.55

0.00
0.00
0.00
3.03
3.03
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
7.58

4.55

0.00
10.61
1.52
0.00
0.00

0.00
0.00
3.03
0.00

1.69
0.00
0.00
0.00
0.00

0.00
0.84
0.00

0.56
0.00

1.12
0.56

0.56

0.00
0.84

0.00
0.00
0.00
0.56
0.56
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
1.40

0.84

0.00
1.97
0.28
0.00
0.00

0.00
0.00
0.56
0.00



Ucretsiz diyetisyen 0.00 0.00 0.00 0.00 000 000 000 0.00 152 0.28

Uygun fiyat 0.00 0.00 230 056 519 112 0.00 0.00 0.00 0.00
Uzman diyetisyen kont.
haz. yem. 1071 169 690 169 0.00 0.00 857 169 3.03 0.56
Uzman ekip 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 000 000 0.00 6.06 1.12
Yasam stiline uygun
beslenme 357 056 0.00 0.00 000 000 429 084 0.00 0.00
Yemek aboneligi 0.00 0.00 0.00 0.00 519 112 0.00 0.00 0.00 0.00
Yemek etkinlikleri
[catering 0.00 0.00 0.00 0.00 649 140 0.00 0.00 0.00 0.00
Yemek paketleri 0.00 0.00 345 0.84 000 000 0.00 0.00 0.00 0.00
Yemekten keyif alma 0.00 0.00 6.90 169 0.00 000 0.00 0.00 0.00 0.00
Yol arkadasligi 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 000 000 0.00 455 0.84
Zamanli teslimat 0.00 0.00 460 112 0.00 000 0.00 0.00 0.00 0.00
Toplam 100.00 15.73 100.00 24.44 100.00 21.63 100.00 19.66 100.00 18.54

Tablo 4.1°de de ortaya konuldugu tizere incelenen sirketlerin 61 temel belirleyici tema
ile kimliklerini inga ettiklerini gostermistir. Bu temalarin bazilarinin digerlerine gore
daha fazla vurgulandigi, bu sirketlerin vurguladiklar1 temalarin zaman zaman
ortiistiigi zaman zaman da ayristigi belirlenmistir. Buna gore benzesen ve ayrisan
yonlerin neler oldugu ¢alismanin ikinci arastirma sorusunu olusturmaktadir ve buna
iligkin elde edilen verileri her bir incelenen kurum bazinda ayri1 ayr1 incelenmis ve

sunulmustur.

Buna gore incelenen sirketlerden Diet Box’in kurum kimligini inga ederken kullandig:

temalar Tablo 4.2. sunulmustur.

Tablo 4.2 Diet Box’in kurum kimligini inga ederken kullandigi temalarin yiizde

agirliklari ve toplam igerisindeki yiizde dagilimlart

Temalar F % Agirhikh %
Adrese (kapiya) teslim 9.00 16.07 2.53
Besleyici gidalar 2.00 3.57 0.56
Diyet yemek 5.00 8.93 1.40
Dogal malzemeler 2.00 3.57 0.56
Giivenilir teslimat 2.00 3.57 0.56
Ihtiyaca gére hazirlanan porsiyonlar 2.00 3.57 0.56
Kendi mutfagimizda hazirlanan yemekler 2.00 3.57 0.56
Kilo verme 2.00 3.57 0.56
Ozenle secilen malzemeler 3.00 5.36 0.84
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Saglikli beslenme (yasam) 8.00 14.29 2.25

Sporculara yonelik beslenme 2.00 3.57 0.56
Stirekli iletigim 4.00 7.14 1.12
Taze malzeme 5.00 8.93 1.40
Uzman diyetisyen kontroliinde hazirlanan yemekler 6.00 10.71 1.69
Yasam stiline uygun beslenme 2.00 3.57 0.56

Toplam  56.00  100.00 15.73

Diet Box’in kurum kimligini inga ederken kullandigi temalarin yiizde agirliklar: ve
toplam igerisindeki yiizde dagilimlarina bakacak olursak; adrese (kapiya) teslim
(9%16.07), saglikli beslenme (yasam) (%14.29) ve uzman diyetisyen kontroliinde
hazirlanan yemekler (%210.71) temalari 6n plana ¢ikmaktadir. Taze malzeme (%8.93)
ile siirekli iletisim (%7.14) temalarmin da yiizdeliklerinin 6nemli diizeyde yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.3 Fit Chef’in kurum kimligini insa ederken kullandigi temalarin yiizde

agirliklar1 ve toplam igerisindeki yiizde dagilimlari

Temalar F % Agirhikh %
Adrese (kapiya) teslim 4.00 4.60 1.12
Alaninda 6ncii 1.00 1.15 0.28
Basaril1 sonuglar 4.00 4.60 112
Diyet yemek 8.00 9.20 2.25
Dogal malzemeler 4.00 4.60 1.12
Farkl1 beslenme anlayist 5.00 5.75 1.40
Ihtiyaca gére hazirlanan porsiyonlar 4.00 4.60 1.12
Kaliteli malzeme 2.00 2.30 0.56
Kendi mutfagimizda hazirlanan yemekler 4.00 4.60 1.12
Kendinizi 6zel hissetmeniz 3.00 3.45 0.84
Kisiye (size) dzel beslenme 5.00 5.75 1.40
Lezzetli yemekler 2.00 2.30 0.56
Ogiin planlama 2.00 2.30 0.56
Ozel tarifler 2.00 2.30 0.56
Ozenle secilen malzemeler 2.00 2.30 0.56
Saglikli beslenme (yasam) 4.00 4.60 1.12
Strekli iletisim 4.00 4.60 112
Taze malzeme 4.00 4.60 1.12
Tecriibe 2.00 2.30 0.56
Uygun fiyat 2.00 2.30 0.56
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Uzman diyetisyen kontroliinde hazirlanan yemekler 6.00 6.90 1.69

Yemek paketleri 3.00 3.45 0.84
Yemekten keyif alma 6.00 6.90 1.69
Zamanl teslimat 4.00 4.60 112

Toplam 87.00 100.00 24.44

Fit Chef’in kurum kimligini insa ederken kullandigi temalarin yiizde agirliklar1 ve
toplam igerisindeki yiizde dagilimlarina baktigimizda; diyet yemek (%9.20), uzman
diyetisyen kontroliinde hazirlanan yemekler (%6.90) ve yemekten keyif alma (%6.90)

temalarinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

Tablo 4.4 Meal Box’in kurum kimligini insa ederken kullandigi temalarin yiizde

agirliklar: ve toplam igerisindeki yiizde dagilimlart

Temalar F % Agirhikh %
Adrese (kapiya) teslim 12.00 15.58 3.37
Beslenme ¢oziimleri 1.00 1.30 0.28
Cesitli yemek 2.00 2.60 0.56
Fit yemek 2.00 2.60 0.56
Gurme yemekler 2.00 2.60 0.56
Giivenlik sertifikasi 2.00 2.60 0.56
Hijyenik (el degmeden) hazirlanan besinler 5.00 6.49 1.40
Ihtiyag sahipleri 6.00 7.79 1.69
Kaliteli malzeme 3.00 3.90 0.84
Katkisiz malzemeler 2.00 2.60 0.56
Kisiye (size) 6zel beslenme 7.00 9.09 1.97
Kurumlara hizmet 4.00 5.19 1.12
Lezzetli yemekler 3.00 3.90 0.84
Ozel gruplara hizmet 2.00 2.60 0.56
Protein agirlikli beslenme 2.00 2.60 0.56
Saglikli beslenme (yasam) 4.00 5.19 1.12
Sef tarafindan hazirlanan yemekler 2.00 2.60 0.56
Taze malzeme 3.00 3.90 0.84
Uygun fiyat 4.00 5.19 1.12
Yemek aboneligi 4.00 5.19 1.12
Yemek etkinlikleri /organizasyonlar /catering 5.00 6.49 1.40

Toplam 77.00 100.00 21.63
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Meal Box’m kurum kimligini insa ederken kullandig1 temalarin yiizde agirliklar ve
toplam igerisindeki yiizde dagilimlarina baktigimizda; adrese (kapiya) teslim
(%15.58), Kisiye (size) 6zel beslenme (%9.09) ve ihtiyag¢ sahipleri (%7.79) temalar
one c¢ikmaktadir. Hijyenik (el degmeden) hazirlanan besinler (%6.49) ile yemek
etkinlikleri /organizasyonlar /catering (%6.49) temalar1 da onemli diizeyde dikkat
¢ekmektedir.

Tablo 4.5 Rafinera’nin kurum kimligini insa ederken kullandigi temalarin yiizde

agirliklar1 ve toplam igerisindeki ylizde dagilimlari

Temalar F % Agirhikh %
Adrese (kapiya) teslim 6.00 8.57 1.69
Dengeli beslenme 4.00 5.71 1.12
Dogal malzemeler 2.00 2.86 0.56
Gida mithendisi gozetiminde beslenme 3.00 4.29 0.84
Gilinliik tiretim 3.00 4.29 0.84
Hijyenik (el degmeden) hazirlanan besinler 9.00 12.86 2.53
Kalorisi hesaplanmis yemekler 5.00 7.14 1.40
Kisiye (size) 6zel beslenme 3.00 4.29 0.84
Saglikli beslenme (yasam) 5.00 7.14 1.40
Soguk sikim teknigi 8.00 11.43 2.25
Sosyal sorumluluk 13.00 18.57 3.65
Uzman diyetisyen kontroliinde hazirlanan yemekler 6.00 8.57 1.69
Yasam stiline uygun beslenme 3.00 4.29 0.84
Toplam 70.00 100.00 19.66

Rafinera’nin kurum kimligini insa ederken kullandig1 temalarin yiizde agirliklar: ve
toplam igerisindeki ylizde dagilimlarini inceledigimizde; sosyal sorumluluk (%18.57),
hijyenik (el degmeden) hazirlanan besinler (%12.86) ve soguk sikim teknigi (%11.43)
temalarinin baskin geldigini gormekteyiz. Ardindan; adrese (kapiya) teslim (%8.57),
uzman diyetisyen kontroliinde hazirlanan yemekler (%8.57), kalorisi hesaplanmis
yemekler (%7.14) ile saglikli beslenme (yasam) (%7.14) temalarinin takip ettigi

gozlemlenmektedir.
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Tablo 4.6 Fed Box’in kurum kimligini insa ederken kullandigi temalarin yiizde

agirliklart ve toplam igerisindeki ylizde dagilimlart

Temalar F % Agirhikh %
Bolgesel incelme 1.00 1.52 0.28
Diyet yemek 4.00 6.06 1.12
Dogal malzemeler 2.00 3.03 0.56
Fark yaratmak 3.00 4.55 0.84
Farkli tadlar 2.00 3.03 0.56
Gida miihendisi gézetiminde beslenme 6.00 9.09 1.69
Hizmet kalitesi 3.00 4.55 0.84
Ihtiyaca gére hazirlanan porsiyonlar 2.00 3.03 0.56
Kalorisi hesaplanmis yemekler 4.00 6.06 1.12
Katkisiz malzemeler 2.00 3.03 0.56
Kendi mutfagimizda hazirlanan yemekler 2.00 3.03 0.56
Kilo verme 3.00 4.55 0.84
Motivasyon koglugu 2.00 3.03 0.56
Miisteri memnuniyeti 2.00 3.03 0.56
Saglikli beslenme (yasam) 5.00 7.58 1.40
Sevdiklerimize zaman yaratma 3.00 4.55 0.84
Sektorde ilk olmak 7.00 10.61 1.97
Sirket prensipleri 1.00 1.52 0.28
Taze malzeme 2.00 3.03 0.56
Ucretsiz diyetisyen 1.00 1.52 0.28
Uzman diyetisyen kontroliinde hazirlanan yemekler 2.00 3.03 0.56
Uzman ekip 4.00 6.06 1.12
Yol arkadaglig: 3.00 4.55 0.84
Toplam 66.00  100.00 18.54

Fed Box’in kurum kimligini insa ederken kullandigi temalarin yiizde agirliklar1 ve
toplam igerisindeki yiizde dagilimlarini inceledigimizde; sektorde ilk olmak (%10.61),
gida miihendisi gozetiminde beslenme (%9.09) ve saglikli beslenme (yasam) (%7.58)
temalarinin 6ne ¢iktigi goriilmektedir. Diyet yemek (%6.06), kalorisi hesaplanmig
yemekler (%6.06) ile uzman ekip (%6.06) temalari da oldukga dikkat cekmektedir.

Incelenen her bir sirket icin 6n plana ¢ikan temalar ortaya konulduktan sonra ¢alisma

kapsaminda benzesen ve ayrisan temalarin da belirlenmesi hedeflenmistir. Bu
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dogrultuda oncelikle benzesen temalar incelenmis ve incelenen biitiin sirketler
tarafindan vurgulanan tek ortak temanin saglikli beslenme temasi oldugu goriilmiistiir.
Incelenen sirketlerden ayrica en az dort sirketin ortak olarak vurguladiklar: temalar ise
Sekil 4.1°de sunulmaktadir.

M Adrese (kapiya) teslim
W Dogal malzemeler
W Taze malzeme

m Uzman diyetisyen kontroliinde
hazirlanan yemekler

Sekil 4.1 Incelenen sirketlerden en az dért tanesinde ortak vurgulanan temalar ve

agirliklar

Buna gore incelenen sirketlerin ortak vurguladiklari temalar arasinda adrese teslim
(%41.00), uzman diyetisyen kontrolii (%27.00), taze malzeme kullanim1 (%19.00), ve
dogal malzeme kullanimi1 (%13.00) bulunmaktadir. Sunulan hizmetin kimlik ingasinda
ve lirlin 6zelliklerinin genel olarak vurgulandig: anlasilmaktadir. Ayrica, incelenen
sirketlerden en az 1icili tarafindan ortak vurgulanan temalar ve agirliklart da

incelenmistir ve bu sonuglar Sekil 4.2°de sunulmaktadir.
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Hm Diyet yemek
m ihtiyaca gore hazirlanan porsiyonlar
W Kendi mutfagimizda hazirlanan yemekler

m Kisiye (size) 6zel beslenme

Sekil 4.2 Incelenen sirketlerden en az iicii tarafindan ortak vurgulanan temalar ve

agirliklari

Incelenen sirketlerden en az igii tarafindan ortak vurgulanan temalara bakildiginda
diyet yemek (%35.00), kisiye 6zel beslenme (%31.00), ihtiyaca gore hazirlanan
porsiyonlar (%17.00), ve kendi mutfaklarinda hazirlanmis olmasi (%17.00) gibi yine
iriiniin ve hizmetin kalitesini ve 6zelliklerini vurgulayan temalarin agirlikli olarak
vurgulandiklart goriilmektedir. Son olarak, incelenen sirketlerin sadece bir tanesi

tarafindan vurgulanan ve ayrisan temalar incelenmis ve Sekil 4.3’de sunulmustur.
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Sekil 4.3 Incelenen sirketlerin sadece bir tanesi tarafindan vurgulanan ve ayrisan

temalar

Sekil 4.3’de de sunuldugu {iizere incelenen firmalar diger firmalar tarafindan
vurgulanamayan her birinin kendine 06zgli vurguladiklar1 ayrisan temalar
belirlenmigtir. Buna gore Rafinera sirketi i¢in sosyal sorumluluk temasmnin ¢ok
belirleyici bir tema oldugu goriilmektedir. Ayrica Fed Box sirketinin sektorde ilk olma
temast ile kendini farklilagtirdigi ve Fit Chef sirketinin ise kurum kimligini ayrigtirmak
icin yemekten keyif alma temasina vurgu yaptigi goriilmektedir. Diet Box sirketi
sporcuya yonelik beslenme temas: ile diger firmalardan ayrigmaktadir. Meal Box
sirketi ise diger sirketlerden farkli olarak yemek etkinligi ve yemek organizasyonlari

(catering) temasini On plana ¢ikartarak kendi kimligini ayristirmaktadir.

Ilave olarak, calisma kapsaminda incelenen kurumlarin etkilesimlilik diizeyleri de
incelenmistir. Incelenen kurumlarin sosyal medya platformlarindaki etkilesimlilik

(Interactivity) diizeyleri Tablo 4.7°de sunulmaktadir.

Tablo 4.7 incelenen kurumlarin sosyal medya platformlarindaki etkilesimlilik

(Interactivity) diizeyleri
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Etkilesimlilik Diet Box (%) Fit Chef (%) Meal Box (%) Rafinera (%) Fed Box (%)

Instagram 59.73 6.04 5.37 10.07 18.79
R R R Otomatik el L

Facebook Aktif Degil Aktif Degil Aktif Degil Yonlendirme Aktif Degil

Twitter - - Aktif Degil Aktif Aktif degil

Incelenen kurumlarin sosyal medya platformlarindan en ¢ok Instagram'da aktif oldugu
gdzlemlenmektedir. Ote taraftan incelenen kurumlarin Facebook hesaplarinin oldugu
ve Rafinera kadar aktif kullanilmadigi, Rafinera sirketinin otomatik yonlendirme ile
icerik yiikledigi goriilmektedir. Ote taraftan incelenen kurumlardan Meal Box,
Rafinera ve Fed Box un Twitter hesaplarinin oldugu ve i¢lerinden sadece Rafinera’nin
Twitter’1 aktif olarak kullandig1 anlasilmaktadir. Dolayisiyla, Instagram hesaplarinin
bu kurumlar tarafindan aktif kullanildig1 diger sosyal medya platformlarinin ise ¢ok

aktif kullanilmadig1 gériilmistiir.

Tablo 4.8 incelenen kurumlarin Instagram hesaplarina iliskin bilgiler

Instagram Hangi Tarihten Paylasim Sayisi Takip Takipgi Sayisi
Hesabi Beri Paylasim (Post Sayisr) Edilen

Yaptig Sayisi
dietboxistanbul 03.12.2017 425 0 37,1B
fitchef _tr 09.03.2014 634 16 34,4B
mealboxtr 12.06.2014 1349 0 31,3B
Rafinera 04.03.2014 1530 2 33,5B
fedbox.tr 09.02.2016 1908 287 21,3B

* Tablo bilgileri 04.09.2021 tarihinde hazirlanmustir.

Incelenen kurumlarin Instagram hesap bilgilerine bakildiginda Instagrama ilk katilan
firma olarak Rafinera’y1 gormekteyiz. Takipgi sayisina baktigimizda Diet Box 37,1B
ile diger firmalarin {istiinde yer almaktadir. Yapilan paylasim sayis1 (post sayisi) en

fazla olan firmanin ise Fed Box oldugu anlasilmaktadir.

Gliniimiizde sosyal medya platformlarinin kullaniminin artmasi, isletmelerin pazar
alani igine girip, sirketlerin tiiketicilerle olan iletisimini de etkilemistir. Sirketlerin
pazarlama iletisimi tek yonlii iletisimden iKi yonlii iletisime dogru gegis yapmuistir.
Gida sektoriinde saglikli ve diyet gida paket servisi hizmeti sunan sirketler agisindan

baktigimizda sosyal medya, pazarlama ve reklam faaliyetlerini gerceklestirdikleri en
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ucuz ve en etkili arag olmustur. Sirketler igerik {iretimi bakimimdan sosyal medya
platformlarindan en ¢ok Instagram’i kullanmaktadirlar. Sirketlerin, yapmis oldugu
saglikli yemeklerini, atistirmaliklarini, detoks sularini sosyal medyada paylasimi,
tiketicilerin bilgilenmesini saglamaktadir. Ayn1 zamanda sosyal medya hesaplarinda
paylastiklart iceriklerin altindaki begeni, yorum ve paylasimlar, tiiketicilerin gercek
zamanlt bilgilere eriserek sirkete olan giivenilirligini artirmaktadir. Kullanicilarin

begeni ve yorumlari tiiketicilerin satin alma kararini etkilemektedir.
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BOLUM 5

TARTISMA VE SONUC

Saglikli beslenme ve diyet yemek aligkanliklariin git gide popiilerlestigi gliniimiizde,
insanlar 6zellikle sagliklarin1 korumak adina beslenme konusunda gida tercihlerine
onem gostermektedirler. Fakat saglikli gidaya ulasim artik eskisi kadar kolay
olmamaktadir. Yogun is temposu ve stresten ¢ogu zaman normal yemek bile
yiyemiyorken, hem saglikli 6gtinler igceren hem de saatinde yemek yiyebilmemizi
saglayan saglikli ve diyet gida paket servisi hizmeti sunan firmalar hayatimizi
kolaylastirmaktadir. Bu firmalar; ister 6nceden uzmanlar tarafindan planlanmig kalori
hesapli yiyecek paketlerini segebilme imkani sunarken istersek de; kisiye ozel
beslenme anlayisiyla, diyetisyenlerle iletisime gecip, 6giin ve giin sayisi belirlenerek
kisiye 6zel meniiler planlamamiza yardimeci olmaktadirlar. Ozellikle sporcular ve
saglikli beslenmek isteyenler tarafindan; kisiye 6zel, ihtiyaca uygun yemek paketleri
tercih edilmektedir. Ne yazik ki ¢ogu tiiketici bu rahatliktan faydalanmak, saglikli ve
organik gidalar tiiketmek istese de bu tarz triinleri pahali bulmaktadirlar. Giirler’in
(2018) tiiketicilerin davranigsal niyetlerinin belirleyicileri olarak saglikli yasam tarzi
ve saglikli tiketim bilinci degiskenleri lizerinde durdugu tezinde de bu bulgu
desteklenmektedir. Bu tarz iriinler pahali olarak algilandigindan tiiketicilerin satin
alma davraniglarim1 olumsuz yonde etkilemektedir. Tiiketicilere, {iretici firmalarin
iretim asamalarindaki maliyet giderlerinin ve gida sektoriindeki iirlinlerin ¢abuk
bozulabilen firiinler oldugu agiklandiginda bu tarz iiriinlerin tercih edilme orani
artacaktir. Bu konu hakkinda arastirmaci Kiling’in (2019) makalesinde; arastirmadaki
katilimeilarin yarist iireticilerin katlandiklar1 maliyetleri hesaba katarak, sagliksiz
gidalardan hasta olup saglik kurumlarina daha fazla harcama yapmaktansa, saglikl
gidalara harcama yapmay1 daha uygun fiyath bulmuslardir.

Caligmamizda saglikli gidalara ilgi gosteren hedef kitleye baktigimizda; saglikli ve
diyet gida paket servisi hizmeti sunan firmalarin sosyal medya hesaplarinda ve web
sitelerindeki yorumlarda daha ¢ok kadin kullanicilarin oldugu tespit edilmistir. Kiling

(2019) arastirmasinda da ozellikle egitim diizeyi yiiksek kadinlarin bilingli tiiketime
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ve saglikli gidalara daha ¢ok ilgi gosterdigini bulgulamistir. Bu baglamda
calismamizin bu bulgusu Kiling’1n (2019) bulgulari ile kismen ortiismektedir.

Bu ¢alismada hedef, gida sektoriinde saglikli ve diyet gida paket servisi hizmeti sunan
sirketlerin  kurum kimliklerini yansitmalarinda sosyal medya mecralarinin
kullaniminin ne derece etkili olduguna yanit aramaktir. Sirketlerin kurumsal kimlik
temalar1 bakimindan benzestikleri ve farklilastiklar1 yonlerini inceleyerek sirketlere ait
sosyal medya hesaplarindan elde edilen begeni, paylasim ve izlenme sayisi gibi veriler
Oonemli sonuclar elde etmemizi saglamistir. Calismada elde edilen neticeler 151ginda
secilen bes sirketin aktif olarak kullandiklar1 sosyal medya hesaplar1 belirlenmistir.
Saglikli ve diyet gida paket servisi hizmeti sunan sirketlerin en yogun kullandigi sosyal
medya mecrasinin Instagram oldugu gozlemlenmistir. Sirketlerin Facebook
hesaplarindan kullanicilarla pek etkilesim saglanamasa da kullanildigi saptanmustir.
Sosyal medya platformlarindan Twitter’da Diet Box ve Fit Chef sirketlerinin hig
hesab1 olmadigi goriiliirken, Meal Box ve Fed Box sirketleri tarafindan aktif
kullanilmamaktadir. iclerinden yalnizca Rafinera’nin Twitter’1 aktif olarak kullandig1
tespit edilmistir. Sirketlerin; insan yasamini etkileyen, giiniimiiziin en biiyiik haber ve
etkinlik kaynagi olan Twitter’t da kullanmalan tiiketicilere ulasmada ve sirketlerin
kurumsal kimliklerini gostermede pazarlama faaliyeti araci olmasi bakimindan

sirketlerin isine yarayacaktir.

Sektorde arastirilan isletmelerin kurum kimligini insa ederken kullandigi temalar
bakimindan; adrese (kapiya) teslim, uzman diyetisyen kontroliinde hazirlanan
yemekler, saglikli beslenme (yasam), Kisiye (Size) 6zel beslenme, diyet yemek, dogal
malzemeler ve taze malzeme temalar1 birbirleriyle benzerlik gostermektedir. Bunun
disinda gida miihendisi gozetiminde beslenme, ihtiyag sahipleri, sektorde ilk olmak,
sosyal sorumluluk ve iicretsiz diyetisyen temalar1 kurumlarin birbirinden ayrisan
yonlerini olugturmaktadir. Bu sonuglar 1s18inda farkli beslenme anlayisi temasinin da
sirketler tarafindan 6nemsenmesi yararli olacaktir. Ozellikle vejetaryen ve vegan
beslenmeyi yasam tarzi haline getirmis tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi sirketleri
olumlu yonde etkileyecektir. Ayni sekilde sirketlerin besin alerjisi ya da intoleransi
olabilen tiiketiciler i¢in de 6zel paket olusturmalar tavsiye edilmektedir. Arastirma

sonucunda bu tarz paketlere ¢ogu sirketin yer verdigi goriilmiistiir. Sosyal medya

56



kullanicilart tarafindan yapilan yorumlarda boyle bir paketin var olup olmadig:

hakkinda bilgi almak istedikleri goriilmektedir.

Covid-19 pandemi siireciyle birlikte evden ya da hibrit ¢alisma sistemi hayatimiza
yerlestirildi. Saglikli ve diyet gida paket servisi hizmeti sunan firmalar bireysel olarak
tercih edildigi gibi ¢alisanlarini 6nemseyen kurumsal firmalar tarafindan da tercih
edilerek, calisanlarina 6zel her giin ya da istenilen sayida kapiya teslim yemek
gonderimi yaptirmaktadirlar. Thtiyaca uygun yemegin ayaklarma kadar gelmesi, isyeri
ve home office calisanlari igin elbette biiyiik bir rahatlik saglamaktadir. Bu ¢ergeveden

bakildiginda sirketlerin kurumlara hizmet temasini da dikkate almalar1 6nerilmektedir.

Saglikli ve diyet gida paket servisi hizmeti sunan firmalarin gida giivenligi ve kalite
giivenlik sistemleri bakimindan gida iretim ve hijyen standartlarina uygun olup
olmamasi bakimindan firmalarin sahip olduklar: sertifikalar1 belirtmeleri tiiketicilerin
giivenligi konusunda 6nemlilik arz etmektedir. Bu sebepten firmalarin 6zellikle web
sitelerinde kalite ve hijyen standartlarina uygun tretim yaptiklarini gosteren, sahip
olduklar1 sertifikalara 6nemle yer vermelidirler. Diet Box ve Fedbox firmalarinin
kalite ve giivenlik sertifikalarini web sitelerinde ve sosyal medya hesaplarinda
yeterince belirtmedikleri ortaya ¢ikmustir. Sirketlerin giivenlik sertifikasi ve hijyenik

(el degmeden) hazirlanan besinler temalari tizerinde de durmalari tavsiye edilmektedir.

Sosyal medya kullanicilarinin sirketlerin sosyal medya hesaplarindaki génderilerinin
altina yapmis oldugu yorumlarda genellikle sistemin nasil igledigi ve fiyat merak s6z
konusu olmaktadir. istah kabartan yemek gorsellerinin paylasimmnin altinda tasdik
edici ve begenildigini gosteren emojiler ve yorumlara da yer verildigi tespit edilmistir.
Sirketlerin yorumlara geri doniis saglamalari kullanicilar arasinda etkilesimi artirmada
yararli olacaktir. Sirketlerin, hazirlamis oldugu saglikli yemeklerini, atistirmaliklarini,
detoks sularini sosyal medyada paylasimu, tiiketicilerin bilgilenmesini saglamaktadir.
Ayn1 zamanda sirketlerin sosyal medya hesaplarinda paylastiklari igeriklerin altindaki
begeni, yorum ve paylagimlar, tiiketicilerin ger¢ek zamanl bilgilere eriserek sirkete
olan giivenilirligini artirmaktadir. Bunun disinda tnlii isimlerin ve sosyal medya
fenomenlerinin videolarinin web sitelerinde ve Instagram’da paylasimlari sayesinde,

yasam tarzlar1 ve bedenlerindeki gozle goriiliir degisimler inandirict olmakla birlikte,
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sitketlerin kurumsal imajin1 olumlu yénde etkilemektedir. Unlii isimlerin, sanatcilarin,
sporcularin, sosyal medya fenomenlerinin ve sosyal medya kullanicilarinin paylagim,
begeni ve yorumlar: tiiketicilerin satin alma kararin1 etkilemektedir. Sosyal medya
hesaplarindaki gonderilerin altindaki yorumlar ve merak edilenler dikkate alinip,
firmalar tarafindan yanitlanip bilgilendirme yapildiginda miisterilerin ve potansiyel
misterilerin 0nemsendigi gosterilmektedir. Firmalar, tiiketicilerden gelen geri
dontsleri dikkate alarak dogru zamanda dogru tepkileri vermelidirler. Bu noktada
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, firmalara diisiik maliyetlerle yiiksek fayda saglayarak,

firmalarin marka ve pazar performansini artiracaktir (Calik vd., 2013).

Diet Box, Fit Chef, Rafinera, Meal Box ve Fed Box sirketleri saglikli yasam, adrese
teslim ve diyetisyen kontrolii gibi ortak temalar1 agirlikli olarak vurgulamaktadir ve
kimlik insalar1 temel olarak sunduklart hizmeti, igerigin profesyonelligi ve ana iirtinii
On plana ¢ikarmaktadir. Bu bes sirketten sadece Fed Box sektorde birinci olma gibi
farkli bir tema kullanmis ve kimlik insasini bu farkli tema {izerinden kendini diger
sirketlerden ayristirmak icin ylicelterek gerceklestirmektedir. Rafinera sirketi ise
digerlerinden Onemli bir fark ile ayrismaktadir. Diger hicbir sirket tarafindan
vurgulanmayan sosyal sorumluluk temasina vurgu yapmaistir. Sadece vurgu yapmamis
bu tema, kimlik ingasinda en énemli tema olarak vurgulanmistir. Sosyal sorumluluk
temasi ile Rafinera {iriin kalitesi, sunulan hizmet, profesyonellik gibi dnemli temalar
ile birlikte kendini farkli konumlandirmakta ve sadece miisterilerini degil toplumu ve
toplumun ihtiyaglarim1 da dikkate aldigini1 vurgulamaktadir. Ayrica genel toplumun
hassasiyetlerine parmak basarak sadece kar amaci giiden bir igletme olmadigini

vurgulamakta ve gorece daha mesru bir kurum kimligi inga etmektedir.

Giliniimiiziin rekabet ortaminda isletmelerin basarisi, durmadan kendilerini
giincelleyip yeni teknolojilere uyum saglamasiyla ger¢eklesmektedir. Bunun farkinda
olan isletmeler pazarlama faaliyetlerinde ve kurumsal yapilarinda internetin ve sosyal
medyanin getirdigi firsat ve imkanlardan yararlanmaktadirlar. Sosyal medya insanlar
arasinda bilgi aligverisi yapmanin yani sira, isletmelerin de kurum kimligini yansitan,
satig hizmetlerine yardime1 olan bir mecra haline gelmistir. Tiiketiciler bir {irlin ya da
hizmet satin almadan oOnce On aragtirmalarim1 internet ve sosyal medya

uygulamalarindan yapmaktadirlar (Olgun, 2015). Bir kurumun hizmet yorumlarina
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bakilarak tiiketicilerin satin alma davranisi gergeklestirip gerceklestirmeme kararinda
web sitelerinin haricinde sosyal medyanin da pay1 biiyiiktiir. Tiiketicilere ulagsmak i¢in
sosyal medyay1 etkin kullanmak isletmeler i¢in oldukc¢a onemlidir. Bu bakimdan
isletmeler de kurum kimliklerini inga etmek icin kendilerini aktardiklari, miisterilerini
triinleri  hakkinda  bilgilendirmeleri, pazarlama ve satig faaliyetlerini
gerceklestirmelerinde pazarlama stratejisi olarak kendi kurum kimliklerini
gostermede, tiiketiciler arasinda etkilesimin artmasini saglayan sosyal medyay1 etkin
kullanmalidirlar. Etkilesimlilik diizeylerine bakildiginda; Diet Box’in sosyal medya
pazarlamaciligin1 diger biitiin incelenen sirketlerden daha aktif ve yogun kullandigi
goriilmiistiir ancak kimlik ingas1 agisindan ortak temalar1 vurguladigi dolayist ile etkili
kullanim konusunda Rafinera ve Fed Box’a gore daha geri planda kaldig

anlasilmaktadir.

Calismamizin sonucunda sosyal medya pazarlamaciligi agisindan sadece etkilesimlilik
diizeyi degil iletisime gecilen igerikte biiylik 6nem tasimaktadir. Dolayisi ile sosyal
medya hesaplarinin sadece aktif ve yogun kullanimi degil, igerik ile kurumu miisteri
algisinda farkli bir konuma yerlestirecek iletisimin gergeklestirilmesi de biiyiikk 6nem
tagimaktadir. Kurumlarin kimliklerini inga ederken kendilerini farkli algilanacak
temalar ile ifade etmeleri ve miisterileri ile bu temalar {izerinden iletisime ge¢meleri

gerekmektedir.
5.1 ileride Yapilacak Cahsmalara Yonelik Oneriler

Calisma, Istanbul’da yer alan saglikl1 ve diyet gida paket servisi hizmeti sunan sirketler
incelenerek yapilmustir. Iclerinden Rafinera firmasi1 Ankara’da da hizmet vermektedir.
Bu sirketler haricinde sektore yeni dahil olan sirketler de bulunmaktadir. ilerleyen
zamanlarda sektor git gide biiyiiyebilecek, saglikli ve diyet gida paket servisi hizmeti
sunan firmalarin ¢ogalacagi tahmin edilmektedir.

Aragtirmada sosyal medya mecrasi olarak hedef kitle ile en ¢ok etkilesimde bulunulan
Instagram ve web sitesi yorumlar1 dikkate alinmustir. internet kullanicilarinin isletme
hesaplarinin kullanic1 yorumlarina miidahale edemedigi Google yorumlarina bakilarak
veya hedef kitle ile en fazla etkilesimde bulunabilecek hangi mecra varsa o kanaldan

arastirmalar yapilabilecegi tavsiye edilmektedir.
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fleride yapilacak olan calismalarda arastirmacilara, sirketlerin kurumsal kimliklerini
yapilandirmalarma katkida bulunabilecek ve kavramsal boyutlara yon veren
katilimcilardan olusan yiiz ylize veri toplama yontemi ve veri Olglimii yapilarak

istatiksel nicel arastirma modelinden de yararlanilabilecegi onerilmektedir.
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