TC
ISTANBUL UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
GAZETECILIiK ANABILIM DALI

YUKSEK LiSANS TEZI

SOSYAL MEDYADAKI KULLANICI
PAYLASIMLARININ TANINIRLIK UZERINE
ETKISI:

UBER ORNEGI

ERKUT KILIC
2501170209

TEZ DANISMANI
PROF. DR. ASLI YAPAR GONENC

Istanbul-2020



OZET

SOSYAL MEDYADAKI KULLANICI PAYLASIMLARININ
TANINIRLIK UZERINE ETKIiSi: UBER ORNEGI

ERKUT KILIC

Bu c¢alismada; sosyal medyada kullanicilarin  kendileri tarafindan
gerceklestirilen paylasimlarin, bir markanin kaderini belirlemede ne kadar etkili
olabilecegi gosterilmek istenmistir. Sosyal medyada kendilerine ait hesaplardan, hi¢bir
sekilde markalarin istek ve arzusu dahilinde gerceklesmeyen, adeta bir destek veya
boykot hareketi gibi karsimiza kendiliginden ¢ikan paylasimlar ile bir markanmn kar

zarar durumuna etkileri hakkinda da bilgiler verilmektedir.

Bu c¢alismada markalar tarafindan gercgeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin
nasil gercgeklestirildigi hakkinda bilgiler aktarilmaktadir. Normal sartlarda bir
markanm veya iiriiniin tanitiminda izlenen yollar, ¢alismaya konu olan UBER’in
faaliyetleri, yasanan olaylar karsisinda en etkili sosyal medya mecralarindan olan
Twitter’da gergeklesen kullanici paylasimlari sonrasinda UBER agisindan olaylarin
nasil gelistigi anlatilacak ve sosyal medyanin, bir markanin degerinde ne gibi etkiler

yaratabilecegi agiklanmaya caligilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Twitter, Uber, Taksi, Tanmirlik, Paylasim



ABSTRACT

THE EFFECT OF USER SHARES ON SOCIAL MEDiA ON
THE RECOGNITION: CASE OF UBER

ERKUT KILIC

This thesis aims to present how effective posts of social media users can be to
influence brand destiny. The study also includes information regarding the effects of
social media campaigns that emerge apart from brands’ channelization whether

positive or negative, on brands’ profit and loss balance.

In this thesis, the details regarding the marketing activities that are carried out
by brands will be given. In this framework, it will be focused on advertisements
procedures and activities of UBER. Also, how developments had evolved for UBER
through social media users shares on Twitter which is one of the most effective social
media platforms, after the incidents will be emphasized. From this point of view, the
study will be tried to explain how social media may lead to consequences on a brand

value.

Keywords: Social Media, Twitter, UBER, Taxi, Recognition, Share



ONSOZ

Sosyal medya, onemli bir giicli tiim diinyada ‘siradan vatandag’ diye tabir
edilen insanlara sunmaktadir. insanlar bu gii¢ ile hem kendilerinin hem de icinde
bulunduklar1 toplumun tutum ve davranislarini hatta kaderlerini degistirebilmektedir.
Tezde; saglanan bu gii¢ sayesinde siradan vatandasin bir markanin {izerinde nasil bir
etki yapabilecegini gostermeyi ve diger dis etkilere ragmen insanlarin géziindeki
marka degerinin sosyal medyadaki kullanicilarin bireysel hareketleri neticesinde nasil

sekillendigini anlatmaya ¢alistim.

Lisans egitim siirecinde igine girdigim Iletim ile beraber okula bagliligimin
artmasinda dnemli yeri bulunan bir¢ok isim var. Hepsini tek tek saymanm yeri burasi
olmadig1 igin genel olarak {izerimde emegi bulunan tiim Istanbul Universitesi iletisim

Fakiiltesi ailesine ve aile i¢cindeki arkadaslarima kocaman tesekkiirii borg bilirim.

Tez danigmanim Sayimn Prof. Dr. Asli Yapar Goneng’e burada ayr1 bir yer
acmamin sebebi kesinlikle resmiyet degildir. Benim tiim eksikliklerime ve bu ise
kendimi vermedigim zamanlara ragmen her zaman yanimda oldugu, her daim beni
destekledigi, kendisi ile her goriismemde benim hevesimi yeniden biledigi igin

tesekkiir ederim. Kendisi bu ¢alismada benim en biiylik sanslarimdan birisi olmustur.

Ve tabii ki ailem... Bu diinyada sirtimin yere gelmeyecegini her zaman
hissettiren ailem iyi ki varsmiz. Tezin hazirlanmasinda bana en ¢ok itici giicii
uygulayan annem basta olmak iizere tiim aile fertlerime her sey i¢in ¢ok tesekkiir

ederim.



Daha kiiciiciik bir fidan olan Defne 'ye ithaf olunur...
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GIRIS

Her calismada soylendigi, sokaga c¢iktigimizda gordiigiimiiz ve hatta
evlerimizde otururken kendi hayatimizda bile fark ettigimiz gibi internet ve sosyal
medya artik hayatm her alaninda yer almakta. Diinya lizerindeki niifusun %53’
internette aktifken; niifusun %42’si de aymi sekilde sosyal medya kullanmakta.’
Ulkemizde ise interneti aktif kullanim oran1 %72,9 gibi yiiksek bir oranla diinya
ortalamasinin {izerinde.? Tiirkiye’deki internet kullanicilarnin %32’si internette en
cok sosyal medya platformlarinda zaman gecirdigini belirtmektedir. Tirkiye sosyal
medya platformlarinda Malezya ve Rusya’nin ardindan en ¢ok zaman gegiren li¢iincii

iilke konumundadir.®

Internet sonras1 gelismelerin bir iiriinii olan sosyal medya birgok amagla
kullanilan bir mecra olarak varligmi genisleterek siirdiirmektedir. Bireylerin kendi
hayatlarindan boliimleri paylastig1 bir platform olmasimin yani sira ¢esitli kurum ve
kuruluslar tarafindan da aktif olarak kullanilmaktadir. Haber vermek ve almak amacl
kullanilmasmin yaninda sosyal medya, pazarlama islevine de sahiptir. Cesitli
markalarin taninmasinda, bliyiiyiip gelismesinde ve hatta dibi gérmesinde bile sosyal

medyanin etkili oldugu sdylenebilir.

Sosyal medya 6zelinde gerceklestirilen pazarlama hareketlerine bakildiginda
markalarin bizzat kendileri tarafindan gergeklestirilen pazarlama stratejileri oldugunu
goriiriiz. Firmalar; her zaman yaptiklar1 gibi reklamlarini, igeriklerini, reklam
araclarim1 kendileri belirlerler ve stratejileri dogrultusunda yol izlerler. Sosyal
medyadaki pazarlama faaliyetlerinde plan ve program olarak geleneksel yontemlerle
gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinden farkli bir goriintii ile karsilasildigi pek
sOylenemez. Firmalar kendi tanitimlarmi, kendi iirettikleri veya tirettirdikleri icerikler
ile gergeklestirirler. Bu calismalarin sosyal medyaya kaymasi ise pazarlama
faaliyetlerinin daha ¢abuk kitleye ve sonuca ulasmasina ve ayni hizda geri doniisler

alinmasi1 nedeniyle gergeklesmistir.

! “Global Digital Report 2018”, https://digitalreport.wearesocial.com/, Erisim Tarihi: 26.12.2018

2 “Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Aragtirmasi, 2018,
http://mwww.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=27819, Erisim Tarihi: 26.12.2018

% Yakup Koseoglu, Hamza Al, “Bir Siyasal Propaganda Araci Olarak Sosyal Medya”, Akademik
Incelemeler Dergisi, Cilt:8, Say1:3, Sakarya, 2013, s.111

1


https://digitalreport.wearesocial.com/
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=27819

Tiim bu standart strateji semasinin yani swa bir de karsimiza sadece
kullanicilarin, herhangi bir reklam uyarisi etkisine girmeden veya girmedigi sanilarak
yapilan bireysel paylasimlar ¢ikmaktadir. Bu paylasimlarda sosyal medya kullanicilar
kendi tecriibeleri, sahit olduklar1 olay veya durumlar ve bagkalarindan 6grendikleri
bilgiler neticesinde bireysel yorumlarmi sosyal medyada paylasarak diger sosyal
medya kullanicilarmi etkileyebilmektedir. Masumane goriinen bu yontemi bazi
markalar bot hesaplar veya viral reklamlar ile istismar edebilmektedir. Ancak bu
durum da genelde kisa bir siirede ortaya ¢ikmaktadir ve bazen markalarin zararina

sonuglar bile dogurabilmektedir.

Sosyal medya kullanicilari, kendi tecriibeleri veya g¢evrelerinde gordiikleri
ornekler hakkinda bireysel goriislerini paylasarak diger kullanicilar1 da etkilemektedir.
Bu calismada herhangi bir sekilde pazarlama stratejilerinin pargasi olmayan sosyal
medya kullanicilarma yoneltilen sorular neticesinde gelen cevaplar ile sosyal medyada
bireysel kullanicilar tarafindan gerceklestirilen, firma ve markalardan tamamen
bagimsiz kisisel yorumlarin, bir markanin yararina veya zararina énemli derecede bir

etki gosterip gostermedigi ortaya ¢ikarilmaya caligilacaktir.

Calismanin birinci boliimiinde; markalar tarafindan yapilan pazarlama
faaliyetleri, sosyal medya, Twitter ve bu faaliyetlerin geleneksel platformlardan
internet tabanl platformlara nasil kaydigi anlatilacak ve UBER hakkinda genel bir
bilgi verilecektir.. Bu faaliyetlerin genel olarak markalar tarafindan nasil gergeklestigi
ve calismanin ana konusu olan UBER tarafindan nasil faaliyetler izlendigi
aktarilacaktir. Markalarin sosyal medya mecralarinda nasil bir konumda olduklarini ve
bu konumlarin1 nasil iyilestirmeleri gerektigi ag¢iklanacak ve sosyal medya

kullanicilarinin yeni medya diizeni ile yeni ulastiklar1 konumlar1 gosterilecektir.

Caligmanin ikinci boliimiinde UBER’in ne oldugu anlatilacak ve Tiirkiye ve
diger faaliyet gosterdigi lilkelerden bilgiler aktarilacaktir. Sosyal medyada UBER
tarafindan gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri ve sosyal medya kullanicilarinin
yaptiklar1 paylagimlar hakkinda genel bilgiler verilecektir. UBER’in hem Tiirkiye’de
hem de diinyada karsilastigi sorunlar aktarilacaktir. Bu sorunlarin ne oldugu ve

sorunlar karsisinda alinan kararlar anlatilacaktir.



Calismanin tiglincii boliimiinde UBER kullanicisi olan veya olmayan bireyler
ile yapilan anket ¢aligmalarmin sonuglar1 yer almaktadir. Yapilan anket galigmasi

icerisindeki sorular tek tek incelenerek agiklanacaktir.

Calismanin son boliimii olan sonu¢ boliimiinde de elde edilen tiim bulgular
toplanarak sosyal medya ile elinde giicli bulundurmaya baslayan siradan bireylerin, bir
markanim gelecegi lizerinde nasil etkiler yaratabilecegi aciklanacaktir. Yasanan tiim
olaylar neticesinde gergeklesen bu paylasimlarin UBER agisindan nasil etkiler
dogurdugu anlatilacaktir. Bireylerin sosyal medya {izerinden neler yapabilecek giice

sahip olduklar1 agiklanmaya calisilacaktir.



BiRINCI BOLUM

MARKALARIN PAZARLAMA FAALIYETLERI VE SOSYAL
MEDYA

Sirketler kendi markalar1 ile pazar iginde kendilerine yer bulmak, pazara
tutunmak ve yerlerini daha da saglamlastrmak adina kar amaci ile caligmalar
gerceklestirmek durumundadirlar. Bu ¢alismalara genel olarak pazarlama faaliyetleri
demek dogru olacaktir. Her biri ayr1 temsile sahip olan markalar kendi ¢ikarlar1 adina
gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetlerini de g¢esitli politikalar ve biitceler
dogrultusunda en karl sonucu elde edecek bigimde gergeklestirme ¢abasi i¢indedirler.
Calismanin birinci boliimiinde sirketlerin kendi markalar1 ada gergeklestirdikleri

pazarlama calismalar1 ve sosyal medya ile ilgili bilgiler verilmistir.

1.1. Geleneksel Pazarlama ve Sosyal Medya Etkisi
Markalar, pazarlama faaliyetleri kapsaminda kendilerini tanitict ve

tutundurucu etkinlikler gerceklestirmektedir. Bu etkinlikler ¢ercevesinde marka imaj1
olusturulur. Imaj; imgenin karsilig1 olarak, genel goriiniis, izlenim olarak tanimlanir.*®
Tiketiciler tarafindan markanin nasil algilandigin1 ifade eder marka imaji.
Miisterilerin marka hakkindaki fikirleri neticesinde olusmus olan bu imaj satis
konusunda da fikirleri belirleyebilmektedir.® Bu imajmn olusturulmasi kapsamindaki
caligmalarda da gliniimiiz sartlarmin getirdigi yenilikler ile ¢esitli farkliliklar
goriinmeye baglamistir. Medyanim her alaninda goriinen bu farklilasma markalarin,

miisteri iligkilerindeki degisiminde de agikc¢a goriilebilmektedir.

Markalarin ¢aba gosterdigi konulardan biri de kendilerini tiiketicilerin aklinda
iyi bir yere konumlandirmaktir. Konumlandirmak, bir iirliinii veya hizmeti

rakiplerinden ayrmak icin pazarlama c¢ahigmasi yapmaktir.” Diger rakiplerinden

4 “Imaj”,
http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&quid=TDK.GTS.5c6e88eadaae07.80680275
, Erigim Tarihi: 28.12.2018

5 “Imge”,
http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&quid=TDK.GTS.5¢c6e8916782de2.32899532
, Erigim Tarihi: 28.12.2018

® Hacer Dinger, “Marka imajinin Alisveris Merkezi Sadakatine Etkisi”, Istanbul Arel Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Bitirme Tezi, Istanbul, 2014, s.6

" “Konumlandirmak”,
http://mww.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&quid=TDK.GTS.5¢6d30ebd64729.933
36946, Erisim Tarihi: 28.12.2018



http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5c6e88eadaae07.80680275
http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5c6e88eadaae07.80680275
http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5c6e8916782de2.32899532
http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5c6e8916782de2.32899532
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5c6d30ebd64729.93336946
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5c6d30ebd64729.93336946

ayrilmak amaciyla markalar, olusturduklar1 imajlar ile kendilerini miisterilerin
zihinlerinde iyi bir yere konumlandirmaya calisirlar. Pazarlama stratejileri ile
gerceklesen bu konumlandirma neticesinde tiiketicinin zihninde marka kendine bir yer
etmeye baslar. Tiiketicinin 6nem derecesine gore kendine yer edinir marka. Tiiketici,
bazi markalar1 kendine uygun bulurken bazi markalar1 da uygunsuz ya da kendine

uzakta bir yerde degerlendirir.®

Markalar tarafindan gerceklestirilen pazarlama amacli imaj ve konumlandirma
gibi 6nemli faaliyetler glinlimiizde bir¢ok arag ile gerceklestirilebilmektedir. Eskiden
beri siire gelen bu faaliyetler televizyon, radyo, gazete, telefon, billboard, el ilan1 gibi
birgok ¢esitle hayata gegirilebilirken artik bunlarm hepsinden daha kullanigli olan
sosyal medya da bu ise dahil edilmektedir. Temelinde paylasim ve iletisim yatan
sosyal medya geleneksel medya yontemlerinin sagladigi goriintii, ses ve hem goriintii
hem sesin ayn1 andalig1 gibi kolayliklarin hepsini bir araya toplamistir. Ustiine bir de
anmdalig1 eklemistir. Web 2.0 diye de telaffuz edilen sosyal medya, yeni nesil web
teknolojilerinin sagladigi kullanici kolaylig1 ve iletisimde sagladigi hizla es zamanl

olarak iletisimin gerceklestirilebildigi bir platformdur.®

Admda ‘medya’ olsa da sosyal medya geleneksel medyadan farkliliklar
gostermektedir. Geleneksel medyada igerigi belli kisiler hazirlarken sosyal medyada
bu durum degisiklik gostermektedir. Artik hedef kitle konumundaki her birey de
sosyal medya sayesinde igerik iireticisi konumuna gelebilmektedir. Tiim bu iceriklerin
metin, ses, resim veya video ile gergeklestirilebilecek kadar cesitli olmasi da

kullanicilara genis bir kullanim alani saglamaktadir.'

1.1.1. Sosyal Medya

Sosyal medya; birgok farkli tanim1 olsa da en yalin héliyle kullanicilarina

diisiince, ilgi ve bilgi paylasim imkani vererek karsilikli paylasim imkani yaratan

8 Ahmet Hamdi Islamoglu, Duygu Firat, “Stratejik Marka Yonetimi”, Beta Yayinevi, istanbul, 2.
Basim, Eyliil, 2011, s.144

% Sena Kesin, Mehmet Bas, “Sosyal Medyamn Tiiketici Davramslar1 Uzerine Etkisinin
Belirlenmesi”, Gazi Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt:17, Say1:3, Ankara,
2015, s.54

10 Veysel Eren, Abdullah Aydin, “Sosyal Medyanin Kamuoyu Olusturmadaki Rolii ve Muhtemel
Riskler”, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, Cilt: 16,
Sayi:1, Karaman, 2014, s.198



araglar ve web siteleri i¢in kullanilan ortak bir terimdir.'* Sosyal medya, kullanicilar
tarafindan olusturulan iceriklerin interaktif bir sekilde kullanicilar arasinda
paylasilabildigi internet siteleri olarak da tanimlanabilir. Bu i¢erikler bloglar, profiller
veya tartisma listeleri gibi benzer aglar ile paylasilabilir.'?> Sosyal medya bu konuda
kullanicilara ¢ok sayida segenek sunabilmesi neticesinde daha fazla kisiyi kendine

cekmekte ve daha fazla ilgi gormeye devam etmektedir.

Kullanicilarin internet altyapist iizerinden birbirleri ile kisisel bilgilerini, ilgi
alanlarmi ve etkinliklerini paylastigi, bireysel kullanicilarin katilimu ile olusturulan ve
anlik olarak giincellenen igeriklerin bulundugu ve bu iceriklerin olusmasi i¢in ortam
sunan sosyal platformlar olarak da tanimlanabilir sosyal medya.™® Sosyal ag, sosyal
web veya sosyal paylasim siteleri gibi isimler de kullanilmaktadir sosyal medya i¢in.
Ancak sosyal medya kavrami hepsini kavrayacak bir anlam igerdigi i¢in kullanilmasi
daha uygun kabul edilmektedir. Sosyal medya; icerigin kullanici tarafindan tiretildigi,
yayildigi ve igerigi iireten kullanicinin ig¢inde bulundugu platformdaki diger
kullanicilar ile etkilesim halinde oldugu mecralardir. Yani herhangi bir kisi veya

paylastig1 ve anlik olarak geri doniis alabildigi platformlardir.t*

Sosyal medyanin gelisimini ve etkisini anlamak i¢in internetin de gelisimine
bakmak gerekmektedir. WWW (World Wibe Web) 1994 itibariyle biiyiik bir hizla
gelisimini siirdiirmektedir. Su an karsimiza Web 2.0 adiyla da ¢ikan sosyal medya
oncesinde ilk evre olan Web 1.0 bulunmaktaydi. Web 1.0 sadece elektronik ortamlarda
bulunan kaynaklarin yer aldigi ortamlar sunmaktaydi. Bu ortamlar internet
kullanicisina herhangi bir etkilesim sans1 vermemekteydi. Bu HTML sayfalar ile
kullanic1 arasindaki tek etkilesim kullanicilarin kendi istekleri ile internet ortaminda

araylp bu kaynaklara ulasabilmeleriydi.’® Internetin ortaya cikisindaki amac da

11 Asli Yagmurlu, “Kamu Yénetiminde Halkla iliskiler ve Sosyal Medya”, Selcuk fletisim Dergisi,
Cilt:7, Say1:1, Konya, 2011, s.5

12 Ash Yagmurlu, a.g.e., 5.7

13 Biilent Aydin, “Sosyal Medyada Restoran Imaji: Tripadvisor Ornegi”, Journal of
Multidisciplinary Academic Tourism, Cilt: 1, Sayi:1, 2016, s.15

4 Ayca Burgaz, “Halkla iliskilerde Sosyal Medya Kullanin ve Sosyal Medyada Pazarlama
(Bizce Tamtim Halkla iligkiler Ajansi ve Sesli Harfler Dijital Ajansi1 Ornegi)”, Sosyal Bilimler
Enstitiisii Yiiksek Lisans Bitirme Tezi, Istanbul, 2014, s.34

15 Hatice Ferhan Odabas1 v.d., “Egitim Icin Yeni Bir Ortam: Twitter”, Anadolu Universitesi Egitim
Bilimleri Enstitiisii Dergisi, Eskisehir, Ocak 2012, Cilt:2, Sayi:1, s.90
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iceriklerin bir kaynaktan, en fazla kisiye, hemen ulastirilmasi oldugu i¢in amaca uygun

bir durumu ortaya ¢ikartyordu Web 1.0’ imkanlari.

Bilisim teknolojisindeki gelismeler ve kullaniciyla etkilesimi saglayan
platformlarin gelismesi ile Web 1.0 yerini Web 2.0’a birakmaya baslamistir. ik kez
2004 yilindaki bir konferansta O’Reilly Media ve MediaLive arasinda gerceklesen
beyin firtmas1 ile ortaya ¢ikan Web 2.0 kavrami, web tabanli etkilesimli
ansiklopedileri, sosyal ag sitelerini, iletisim araglar1 haline gelen sosyal aglar1 ve
o0grenme topluluklar1 ile paylasim olanagi sunan ikinci nesil web servislerini
kapsamaktadir.’® Sosyal medya da bu kavram ile tanimlanan ikinci nesil web

servislerinin ortaya ¢ikardig bir {irtin olarak ifade edilmektedir.

En hizli sekilde paylasimin yapilabildigi sosyal medya, internet diinyasmin

yeni bir tiirii olarak su dzellikleri igerisinde barmndirmr:’

Katilimcilar: Sosyal medya, katilimcilari cesaretlendirir ve her bir kullanicidan

geri bildirim alir.

Aciklik: Sosyal medya her tiirlii katilimciya agiktir. Her katilimeinin oy, yorum

ve bilgi paylasimina imkan saglar. Cok nadiren ulasima yonelik engel koyar.

Konusma: Geleneksel medyada tek tarafli olan iletisim sosyal medyada iki

yonlii olarak karsimiza ¢ikar.

Toplum: Sosyal medyada bir topluluk kurmak veya bir toplulugun pargasi
olmak ve bu topluluklarda da ilgili igeriklerin paylasimin gerceklestirilmesi ¢ok

kolaydir.

Baglantililik: Sosyal medyanm birgok tiirlinde birbiri ile baglantili isler
gerceklesir. Baska siteler veya arastirmalardan herhangi bir konuda link verilmesi ile

diger topluluk ve bilgilere de ulasilmasinda kolaylik saglar.

16 Hatice Ferhan Odabas1 v.d., a.g.e., 5.90 )
'" Basak Solmaz v.d., “Internet ve Sosyal Medya Kullanim Uzerine Bir Uygulama”, Selguk
Iletisim Dergisi, Cilt:7, Say1:4, Konya, 2013, s.25



1.1.2. Twitter

Sosyal medyanin en giiglii platformlarindan Twitter’t ayrica ele almak
gerekmektedir. Twitter’in bir platform olarak sahip oldugu gii¢ ve bu ¢alismada ana

kaynak olan Twitter tizerinden gerceklestirilen kullanici paylasimlar1 bunun sebebidir.

Twitter, internet ortamu iizerinden gergeklestirilen bir SMS (kisa mesaj)
uygulamasi gibidir denilebilir. Kullanicilarin belli bir karakter sinirtyla (2007 yilindan
itibaren 140, 2017 yilindan itibaren 280 karakter) gergeklestirdigi ve ‘tweet’ diye
adlandirilan paylasimlar1 ile direkt kendi tretimi paylasimlari yapabilmelerini
saglayan licretsiz bir platformdur. Web2.0’1in 6zelliklerini en net bigimde gdsteren

uygulama denilebilir Twitter i¢in.

Twitter 2006 yilinda teknoloji girisimcisi Evan Williams, Jack Dorsey ve Biz
Stone tarafindan Amerika Birlesik Devletleri’nde kurulmustur. Internet baglantisi olan
her yerden bilgisayar ve telefon ile ulasilabilen Twitter milyonlarca kullaniciya
sahiptir. Kullanicilarm karsilikli olarak birbirini takip etmek zorunda olmamasi, ileti
uzunlugunun smirli olmasi, neredeyse tiim teknolojik alet ile ulasilabilir bir basit
altyapiya sahip olmasi ve diger web uygulamalari ile de baglantili olabilmesi Twitter’1

diger sosyal medya platformlarmdan ayiran 6zelliklerdendir. 8

Twitter’m  karakter kisitlamasi paylasimlarin  kolay hazmedilmesini
saglamaktadir. Bu kolay okunan metinler kolayca diger kullanicilar tarafindan da
‘retweet’ edilerek tekrar tekrar paylasilabilir. Twitter igerigin zahmetsiz ve ¢ok hizl
bir sekilde yayilmasma olanak saglayan bir platformdur. Diger sosyal medya
mecralarina oranla giindemin en rahat takip edilebildigi, markalar1 tiiketiciler ile en
hizli sekilde iletisim kurabildigi ortamdir. Markalarin olusturduklart igerikleri,
promosyon ve yeni liriinlerini hedef kitlelerine anlik olarak ulastirabilmelerine olanak
saglar. Aym1 hizda kullanicilardan gelen soru ve onerilere de anlik olarak cevap
verebilir markalar.?® Twitter’in diger platformlar ile kolay baglant: saglayan yapisi da

kullaniminin artmasia neden olan en biiyiik sebeplerdendir.

18 Hatice Ferhan Odabas1 v.d., a.g.e., 5.94-95
19 Ayga Burgaz, a.g.e., 5.63-64



Twitter’in tiim giizel 6zelliklerinin yaninda markalar agisindan bazi zorluklar
cikardig1 da gorilmektedir. Bu zorluklarm en biiyiigii de yapilan cok sayidaki
paylasima diizenli bir sekilde karsilik verilmesidir. Bu durum bazi bilgilerin
toplanamamasina veya yapilacak geri doniislerde gecikmelere neden olmaktadir.
Markalar bu sorunlar ile karsilasmamak adma Twitter ve diger sosyal medya
mecralarina yonelik projeler gelistirip uygulamaya sokmaktadir. Markalarin kendi
cabalarinin yaninda Twitter da bu zorluklarin Oniine ge¢cmek i¢in bazi yardimci
uygulamalar gelistirmektedir. Twitter’m bu yardimci uygulamalar: ile markalar
miisterilere/kullanicilara daha kisa siirede ve daha yararli cevaplar verebilme imkanina

sahip olmaktadir.?

Internetin ortaya ¢ikmasi, gelismesi ve yayilmast ile kullanicilarin aktif oldugu
bir ortam ortaya ¢ikmistir. Markalar acisindan bu kullanicilarin hepsi potansiyel bir
miisteridir. Boylesi bir ortamda da bu kullanicilar/miisteriler diger kullanicilarla,
iceriklerle ve reklamlarla kendi istegi ile iletisime girmektedir. Bu durum neticesinde

de tiiketicilerin eski donemlere gore daha giiclii oldugu goriilmektedir.

Sosyal medya tiim bu ¢ok ¢esitliligi ile bugiine kadar rast geldigimiz tiim
iletisim araglar1 igerisinde su ana kadarki en giiglii platformdur. Gelisen teknoloji
neticesinde sosyal medyanin nereye varacagi ya da ondan daha esnek ve hizli bir yeni
medya tiirii dogup dogmayacagi kesin degildir. Ancak sosyal medya su ana kadar tiim

bilinenleri ters yiiz etti denilebilir.

1.2. Pazarlama Faaliyetlerinde Sanal Ortamin Etkisi ve
UBER’e Genel Bir Bakis

Sosyal medyanin tiim bu 6zellikleri sonrasinda yeniden markalar agisindan
sosyal medya faaliyetlerini ele almak gerekir. Ancak bu konuya giris yapmadan 6nce
caligmada ele alinan ana marka UBER hakkinda bir giris yapmak faydali olacaktir.
UBER hakkinda daha genis bilgiler ¢calismanin ilerleyen bdliimlerinde yer almaktadir
burada yalnizca UBER hakkinda genel bir bilgi olmasi amaciyla sirket bilgileri

yiizeysel olarak verilecektir.

20 Ayga Burgaz, a.g.e., 5.64-65
2 Mehmet Fidan, “Halkla Iliskiler Araci Olarak Internet ve Markaya Katkis1”, Selguk
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, Cilt:5, Say1:3, Konya, 2008, s.155-156
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UBER, 2009 yilinda Travis Kalanick ve Garrett Camp isimli iki girisimeci
tarafindan ‘UberCab’ ismi ile kuruldu. Amerika Birlesik Devletleri’nin Kaliforniya
Eyaleti'nin San Francisco sehrinde dogan sirket, mobil tabanli bir kiiresel taksi
endiistrisidir. Telefonlara indirilen bir uygulama ile kullanicilarin hizmetine sunulmus
bir taksi uygulamasidir. 2012 yilinda uluslararasi bir boyut kazanan sirket 2013 yilinda
da USA Today tarafindan yilin teknoloji sirketi secildi.??

Telefona indirilen uygulamadan veya UBER "in kendi sitesi iizerinden iletisime
gecgen soforler tarafindan temin edilen araglar ile yine telefon uygulamasi tizerinden
miisterilerin iletisime gecerek taksi tagimaciliginin gergeklesmesinde aract bir
konumdadir UBER. Hem soforlerin hem de miisterilerin bilgilerinin yer aldig:
uygulama ile daha giivenli bir yolculuk temin edildigini iddia eden sirket uygulama
iizerinden gergeklestirilen 6demeler ile de zaman kaybmin Oniine gegildigini 6ne

surmektedir.

UBER, asil olarak yolcu tasima hizmetlerinde aracilik faaliyeti gdsteren bir
sirkettir. Bu yolcu tagima hizmetinin kullanicilar tarafindan ilgi gérmesi sonucu ¢esitli
varyasyonlar da sunmustur tiiketiciye. Sirketin kullannominda olan araglarin
cesitlenmesi ile UBER Taxi, UBER X, UBER XL, UBER Black, UBER SUV, UBER
LUX, UBER Pool/Commute ve UBER Boat gibi hizmetler de verilmeye

baslanmustir.?3

UBER, faaliyet gosterdigi bazi lilkelerde taksi hizmetinin yani sira baska
alanlarda da hizmetlerini sunmaktadir. UBER’1n diger alt kurumlar1 olan UBER Eats
ile yemek teslimati, UBER Freight ile agir yiik tasimaciligi, UBER for Business ile
isletmeler icin ulasim, UBER Elevate ile insansiz hava araglar1 ile teslimat, UBER
Health ile hastalara 6zel tasima ve Advanced Technologies Group ile otonom araglar

ile tasimacilik hizmetleri de vermektedir.?*

22 Makhmoor Bashir, Anish Yousaf, Rajesh Verma, "Disruptive Business Model Innovation: How
A Tech Firm Is Changing The Traditional Taxi Service Industry"”, Indian Journal of

Marketing, Yeni Delhi, 2016, Cilt:46, Say1:4, s.50

23 Servet Yetim, “UBER, Hukuki Sorunlar ve Coziim Onerileri”, Uyusmazlik Mahkemesi Dergisi,
Say1:6, Ankara, Aralik, 2015, s.624

24 “UBER’in Sundugu Hizmetler”, https://www.uber.com/tr/about/uber-offerings/, Erisim Tarihi:
14.03.2019
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UBER, ABD’de 54 schirde neredeyse rakip sirketi yok denebilecek sekilde
olmak iizere 132 sehirde hizmet vermektedir.?® Diinya ¢apinda da 80’e yakin iilkede
632 sehirde faaliyetlerini siirdiirmektedir. Mayis 2017 itibariyle de 5 milyar yolcu
sayisina ulasmistir.?® Tiirkiye’de ise yaz aylarinda Bodrum ve Cesme’de de faaliyet
gosteren UBER, yilin her giinii Istanbul sinirlar1 iginde faaliyetlerini siirdiirmektedir.
UBER Tiirkiye Genel Miidiirii Neyran Bahadirli’nin aktardigima gére de UBER
uygulamasi, Tirkiye’de 4 milyona yakin kullanict tarafindan telefonlarina
indirilmistir.?’

Hizmet verdigi birgok iilkede UBER aleyhine davalar bulunmakta. Bu
davalarmn iceriklerinde haksiz rekabet, vergi kacirma, haksiz kazang gibi suglamalar
yer almakta. Hatta bazi iilkelerde UBER’in faaliyetlerini durdurma kararlar1 da
mahkemeler tarafindan alinmis durumda. UBER’in faaliyet gosterdigi iilkelerin
bazilarinda da, ki buna Tiirkiye de dahil, yerel taksiciler tarafindan bazi protesto
eylemleri diizenlenmekte. Tiim bu olumsuz gelismelere ragmen UBER faaliyetlerine

hala daha ¢ok sayida iilkede devam etmektedir.

UBER hakkindaki bu genel bilgilerden sonra markalarmn internet platformlar
iizerinden gergeklestirdikleri pazarlama faaliyetleri hakkindaki bilgilere gecis

yapabiliriz.

Sosyal medya artik giiniimiizde en hizli pazarlama yerlerinden biridir. Gittik¢e
dijitallesen diinyada sosyal medya {izerinden gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin
de gittikce daha fazla deger kazanacagi diisiiniilebilir. Ayrica sosyal medyanin
neredeyse maliyetsiz olmasi da markalar tarafindan ayrilan pazarlama biitcelerinde
biiyiik bir kara neden olabilir. Bu durum reklam biit¢esi diisiik olan igletmeler adina da
kendinden biiytlik sirketler ile rekabet i¢in biiylik bir firsat yaratmistir. Giinliik 1,5

milyon igerik paylasimi ile Facebook ve neredeyse 3 milyar paylasimin yapildigi

25 Makhmoor Bashir, Anish Yousaf, Rajesh Verma, a.g.e., s.50

2% “UBER’in Faaliyet Gosterdigi Ulkeler”, https://www.tgrthaber.com.tr/ekonomi/cok-tartisilan-
uberin-kullanici-sayisi-aciklandi-231131, Erisim Tarihi: 14.03.2019

2 “UBER’in Tiirkiye’deki Kullanici Sayist”, https://www.ntv.com.tr/teknoloji/uberin-turkiyedeki-
kullanici-sayisi-belli-oldu,FzgxISORHUWT fd4ixXgVLQ, Erisim Tarihi: 14.03.2019
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Twitter sirketler tarafindan iiriinlerini veya hizmetlerini pazarlayabilecegi ¢ok biiytik

dlcekte bir pazar yeridir.?8

Markalar, yillar boyu geleneksel medya iizerinden siirdiirdiikleri imaj,
konumlandirma ve tutundurma faaliyetlerini sosyal medyanin ortaya ¢ikip giiglenmesi
ile yavas yavas bu platforma da kaydirmistir. Ulasabildigi her platform {izerinden
miisteriye ulagsma cabasinda olan markalar giinlimiizde bloglar, medya paylasim
siteleri, mikro bloglar, wikiler ve e-mailing gibi kanallar ile sosyal medyay: elinden
geldigince yogun bir bicimde kullanmaya devam etmektedir. Viral reklamlar, tanitici
videolar, banner reklamlar, pop-up reklamlar sosyal medyada sik¢a karsilasilan reklam

calismalaridir.

Sosyal medya pazarlama yaklasimina yeni bir boyut kazandirmustir. Internetin
sagladig1 imkanlar ve getirdigi yenilikler ile geleneksel medyanin imkanlarinin iistiine
cikilmistir. Internet geleneksel medyanin sahip olmadigi farkliliklar: biinyesinde
bulundurmaktadir. Bu farkliliklardan en 6nemlisi internetin gelismesi sonucu ortaya
¢ikan sosyal medya mecralari ile insanlarin, kendi arasinda ve kurumlar arasinda bire

bir iletisimi gibi sosyal igerikli iliski ve iletisim kurma firsat1 vermesidir. °

Markalarin, interneti ve sosyal medyay1 kullanim siireci adim adim iglemistir.
Internetin giiclendigi dénemde yavas yavas geleneksel medyadan bu ydne dogru
kaymalar baglamistir. Bu donemlerde imaj isi markalarin kendi web siteleri ile sinirh
tutulurken internetteki ilk platformlarda yalnizca mal ve hizmetler hakkinda bilgi
iceren igerikler yer almustir. Ikinci nesil web uygulamalar1 (web 2.0) yani sosyal
medyanin ortaya ¢ikmasi ile lireticilerin tekelindeki icerik liretme firsati tiiketicilerin
de eline ge¢mistir. Sosyal medya, kullanicilarina markalarin imajini olusturma sansini
vermistir. Bu siirecle kullanicilar hem igerik iireticisi hem de tiiketicisi konumuna

gelmistir.3® Ayrica sosyal medya, bireylere kendini direkt olarak ifade etme ve

28 Tolga Kara, “Sosyal Medya Uzerinde Yeni Nesil Pazarlama ve Tiirkiye Bilgi & Tletisim
Hizmetleri Endiistrisinde Sosyal Aglarin Kullanimina Yoénelik Bir Arastirma”,
https://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr/sites/default/files/Tolga%20KARA .pdf, Erisim Tarihi:
22.12.2019

29 Yiiksel Koksal, “Bir Tutundurma Araci Olarak Sosyal Medyamin Marka Baghhgina Etkileri”,
Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Doktora Bitirme Tezi, Afyonkarahisar, 2012,
s.14

% Biilent Aydin, a.g.e., .18
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tercihlerini paylagsma imkani vermesi ile kullanicilar1 farkli ve popiiler

hissettirmektedir.

Kullanicilarin marka imajint belirleyebilme giicii neticesinde bugiine kadar
markalarin kendi elinde olan bu gii¢ boliinmiistiir ve goriiniirde daha ¢ok tiiketicilerin
islevine yarar bir hal almistir. Tiiketiciler yani kullanicilar, markalarin imajlarini
belirleyebilme imkani neticesinde bazi markalara ciddi zararlar verebilirken bazi
markalara da biiylik karlar saglayabilmektedir. Bu calismaya konu olan UBER,
kullanici paylagimlar1 yani kullanicilarin olusturduklari marka imaji ile neler yapmustir

ilerideki boluimlerde bu ele alinacaktir.

1.3. Sosyal Medya ile Tiiketicinin Eline Gecen Gii¢

Gilintimiizde sosyal medyanin hizi ile de artik yeni bir tiiketici kitlesi olusmus
durumdadir. Bu yeni kitle tercihlerine yonelik sorgulamalara karsi olmasmin yaninda
toplumsal duyarliligi gelismis ve bu duyarliliga ortak olan marka ve kurumlar1 daha
cok tercih eden bir kitle olmustur. Hak ihlaline ugradiginda da eskiye oranla daha ¢ok
hakkimi aramaya istekli bir kitle olmustur. Bu tiiketici kitlesi bir iiriin veya hizmet
almak istediginde 6zellikle internet ve sosyal medya platformlar1 basta olmak iizere
bircok kitle iletisim araci lizerinden bilgilere eriserek markalar arasinda karsilastirma
yaparak karar vermektedir. Her giin giderek gelisen sosyal medya {izerinden
faaliyetlerini siirdiiren markalar bu gelisime ayak uydurabilirlerse yiikselme grafigi
yakalayabilirlerken bunu beceremeyen markalar da yok olma slirecine

girmektedirler.3!

Yukarida bahsedilen yeni olusan tiiketici kitlesi, liriin ve hizmetler hakkindaki
deneyimlerini birbirlerine birincil agizdan, diinyanin her yerine aktarma sansi
bulmustur sosyal medya ile. Bu yeni tarz tiiketiciler yararlanmay1 hedefledikleri
hizmet veya lriin hakkinda en kisa slirede en fazla bilgiye istedikleri zamanda

ulagmay1 istemektedirler. 7/24 tiiketicilere istedigi bilgilere ulagsma kolaylig1 saglayan

31 Ahmet Alper Sayin, Muhammet Volkan Armagan, Ismail Karakulle, “Sosyal Medyanin Tiiketici
Davramislar: Etkileri Uzerine Universite Ogrencilerine Yonelik Bir Arastirma”, Akademik
Sosyal Arastirmalar Dergisi, Yil:5, Say1:46, Elazig, Mayis 2017, 5.439-440
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sosyal medyadaki yorumlarmn tiiketicilerin satin alma faaliyetleri iizerinde etkili

oldugu yapilan arastirmalar ile kanitlanmustir. 32

Internet ve sosyal medyanin bu giicii ile markalarm da sosyal medyay: iyi
yonetecek bilgi ve birikime sahip olmalar1 gerekmektedir. Sosyal medyada
kullanicilarin yani tiiketicilerin bir veri tabanini ellerinde bulundurmasi gerekmektedir
markalarin. Ve yine bu veri tabanlarmdaki kullanicilari iyi yonetebilmeli ve marka igin
sosyal medya ve internette yararlanabilecegi bir program belirlemelidir. Markalar hizl1
ve kolay erisilebilir olmalidir. Tiiketicilerin soru ve goriislerine aninda doniis

yapabilen markalar rakiplerine gore bir adim 6nde yer almaktadir.®

Markalarin sosyal medya mecralarinda neredeyse maliyetsiz etkinlikler
yapmasi, misterilerle irtibat1 gerceklestirmesi ve miisterilerin fikir ve Onerilerine
aninda ulasabilmesi tiim isletmeler i¢in biiyiik avantaj saglamaktadir. Yalniz bunlari
gerceklestirirken sosyal medyayr geleneksel medyaya alternatif olarak goérmek
yanlistir. Sosyal medya geleneksel medyanin tamamlayicisidir. Ciinkii sosyal medya
platformlarindaki kullanicilar da geleneksel medyadan etkilenmektedir. Tek fark

olarak kendi yorum ve goriislerini paylasabilmektedirler.®*

Markalara istedigi zaman ulasabilmek, ihtiyag ve sorularina aninda yanit
bulabilmek kullanicilarin  zihninde o markanin imajmi olumlu bir gsekilde
yaratmaktadir. Bir kullanicinin zihninde olusturulan iyi imaj da o kullanicinin sosyal
medya lizerinden gercgeklestirdigi paylagimlar ile bagka kullanicilar i¢in de olumlu bir
imaj yaratmasina sebep olabilmektedir. Boylece hem marka sosyal medya becerisi ile
imaj olusturmakta hem de sosyal medyanin getirdigi gii¢ neticesinde kullanic1 kendisi,
aldig1 hizmet veya maldan duydugu memnuniyet ile, imaj yaratmis olmaktadir. Tabii
bunun aksi durumlar1 olmas1 da miimkiindiir. Kullanic1 aldig1 hizmet veya iiriinden

memnun kalmadigi takdirde bu imaj1 olumsuz olarak da yaratabilmektedir.

32 Ahmet Alper Sayin, Muhammet Volkan Armagan, ismail Karakulle, a.g.e., s.441

33 Ahmet Alper Sayin, Muhammet Volkan Armagan, ismail Karakulle, a.g.e., s.441

% Yiiksel Koksal, Suayip Ozdemir, “Bir iletisim Araci Olarak Sosyal Medya’nin Tutundurma
Karmasi I¢erisindeki Yeri Uzerine Bir Inceleme”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt:18, Say1:1, Isparta, 2013, s.326
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UBER agisindan bakildiginda, sosyal medyada kullanicilar tarafindan yaratilan
imajin UBER’in lehine oldugu genel olarak sdylenebilir. Geleneksel medya ve internet
ortaminda iletilen taksicilerin sebep oldugu iddiasi ile ¢ikan haberler, UBER
soforlerine yapilan saldirilar, bireylerin bizzat kendi basindan veya tanidiklari kisilerin
basindan gectigini iddia ettikleri olumsuz taksi tecriibelerini ve olumlu UBER
tecriibelerini sosyal medya ortamlarinda - 6zellikle Twitter’da - paylagmalari ile sar1
taksiler diisiise gecerken UBER’in imajinda olumlu bir yiikselis oldugu acikga
gozlenebilmektedir. Tiim bu olaylar neticesinde daha once UBER ile herhangi bir
iliskisi olmamis kullanicilar da sar1 taksiler hakkinda olumsuz paylasimlar

gergeklestirirken UBER hakkinda olumlu paylasimlar gergeklestirmistir.

UBER’in sadece ana 1isini yaparak, herhangi bir reklam faaliyeti
gerceklestirmeden, kendisi hakkinda sosyal medya iizerinden kullanicilar tarafindan
olumlu bir imaj yaratildig1 goriilebilmektedir. Ancak normal sartlar altinda markalarin
boyle bir imaji olusturabilmeleri i¢in pazarlama faaliyetlerine 6nem vermeleri

gerekmektedir. UBER bu konuda bir istisna olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Markalarin kendilerini iyi bir yere tasimalar1 i¢in sosyal medyada iyi bir
orgiitlenme ve alt yapi ile faaliyetlerini gerceklestirmelidir. Bunun i¢in yapilmasi

gerekli olan sosyal medyada pazarlama siireglerini su sekilde ele alabiliriz:*

- Markalar, sosyal medya platformlarinda kendileri ve rakipleri hakkinda
yapilan dedikodular1 dinleyerek bir Ongdriiye sahip olmak icin aktif
olmalidirlar.

- Sosyal medyada markalar kendileri hakkinda olan boliimleri inceleyerek
tanimlandirmalidir. Bu tanimlamalar sonucunda hedef kitlelerine daha
etkili mesajlar gondermeli ve ayrica rakiplerinin yaptiklarini da fark ederek
kendi farklarini ortaya koymalidir.

- Hedef kitlenin fikir ve goriislerini daha rahat ifade ettigi sosyal medyada
dile getirdikleri istek, Oneri ve sorunlara ¢oziimler tiretmelidir markalar.

- Sosyal medyada gerceklestirilen igeriklerin takibi yapilarak hedef kitlenin
algilar1 test edilir ve gerekli goriilen degisiklikler yapilabilir.

35 Ahmet Alper Sayin, Muhammet Volkan Armagan, Ismail Karakulle, a.g.e., 5.442
15



- Kullanici yani tiiketici kendisini iiriiniin bir parcasi gibi hissederse bagliligi
artar. Yine misteriler ile gergeklestirilen uzun siireli ve aktif diyaloglar

kurmak da baglanmay artirir.

16



IKiNCi BOLUM
' UBER ve KARSILASTIGI SORUNLAR
Insanlik tarihinde insanlar1 bir yerden baska bir yere gotiiren c¢esitli
uygulamalar kullanilistir. Sehir i¢i ulagim igin otobiisler, dolmuslar, taksiler ve ¢esitli
rayli sistem araglar1 en ¢ok ragbet goren ulasim araglar1 olarak karsimizdadir. Yogun
niifus ve genisleyen sehirler bu ulasim aglarinin da gelismesine ve degigsmesine neden
olmustur. Bu ulasim aglar1 da her alanda oldugu gibi teknolojik gelismelerden

etkilenmis ve yararlanmaya baglamistir.

En kisisel toplu ulasim araci olarak 6ne ¢ikan taksiler i¢in de bu teknolojik
gelismeler neticesinde ortaya UBER uygulamasi ¢ikmustir. Giiniimiiz diinyasinda daha
uygun ve giivenli yolculuk iddias1 ile ortaya ¢ikan bu uygulama diinyanin bir¢ok

yerinde hizmet verecek biiyiikliige ulagmis ve duraklarmdan biri de Tiirkiye olmustur.

Calismanin 6nceki bolimiinde de bahsedildigi iizere UBER 2009 yilinda
Travis Kalanick ve Garrett Camp tarafindan ‘UberCab’ ismi ile San Francisco sehrinde
kurulmustur. Mobil uygulama {izerinden hizmet veren kiiresel bir taksi sirketidir.
Telefon uygulamasi ile faaliyetlerini gerceklestiren sirket 2014 yilinda Tirkiye’de
aktif olarak hizmete baglamis ve faal konuma geldigi ilk donemlerinde liikks araglarinin

yer aldig1 UBER Black servisini miisterilerinin kullanimma sunmustur.®

Google Play veya AppStore platformlar1 lizerinden telefona indirilen bir
uygulama ile hizmet veren UBER herhangi bir {icretli iiyelik talep etmemektedir.
Uygulamay1 indiren kisiler telefon numarasi veya e-posta adresleri ile kayitlarmi
gerceklestirebilmektedir. Miisterilerin uygulama {izerinden bulunduklar1 yeri ve
gitmek istedikleri yeri isaretlemeleri ile mesafe {icreti aninda hesaplanmakta ve
miisteriye Odeyecegi miktar gosterilmektedir. Arac¢ plaka bilgisi ve soforiin adi,
fotografi, puani gibi bilgiler de miisterinin yolculugu onaylamasindan sonra uygulama

iizerinde goriilebilmekte ve istenirse sofor ile iletisim saglanabilmektedir.?’

36 “UBER Tiirkiye Pazarma Ne Zaman Girdi?”, https://webrazzi.com/2014/06/25/uber-turkiye/,
Erisim Tarihi: 09.12.2019

37 “UBER Nasil Kullanilir?”, https://www.haberturk.com/uber-nedir-uber-nasil-kullanilir-1871466,
Erisim Tarihi: 09.12.2019
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Daha oncesinde de bahsedildigi lizere UBER araci bir sirket konumundadir.
Kendisi direkt olarak kendi araglar1 ve soforleri ile taksicilik hizmeti vermemektedir.
Miisteriler gibi ¢alisanlar da uygulama iizerinden basvuru gerceklestirerek UBER
altinda c¢alisabilmektedir. Sirketin kriterlerine tabi olarak caligsmak isteyen kisiler
uygulama tizerinden UBER’e bagvurularini ileterek bazi smavlara girmekte ve hem
kendi yeterlilikleri hem de araglarmin yeterlilikleri uygunsa UBER ¢atis1 altinda
taksicilik hizmeti verebilmektedir. Ayrica bu hizmeti UBER’in istedigi degil kendi
istedikleri zamanlarda gergeklestirebilmektedir. Soforler sadece, UBER’in belli

stirelerde belirledigi limitleri istedikleri zaman zarfinda doldurmakla yiikiimlidiirler.

Uygulama tizerinden eslesen miisteri ve siiriicii kendi telefonlarindan gidilecek
mesafe, tahmini varis zamani, iicret gibi yolculukla alakali her tiirlii bilgiye
ulagabilmektedir. Yolculuk sonrasit miisteri ve sofor yolculuk hakkinda birbirlerini
puanlayabilmektedir. Soforiin/yolcunun davranislari, trafik kurallarma uyma, aracin
genel durumu gibi konularda taraflar birbiri hakkinda degerlendirmelerde bulunabilir
ve bu degerlendirmeler sirketin veri tabaninda saklanmaktadir. Yapilan bu
degerlendirmeler sonucunda belirlenen kistaslarin altina inen siiriicii ve miisteriler

direkt olarak sistemden ¢ikarilmaktadir.

UBER, verilen hizmet neticesinde 6denen iicretin %20’sini kendi almakta
%380’1ni ise ¢alisana birakmaktadir. Sirket ve sofor arasindaki bu pay boliisiimii taksi
sahipleri ve soforleri arasindaki pay boliisiimiine gore fazlasiyla karli goriinmektedir.
UBER 6zel giinler, yagish havalarda veya taksi ihtiyacinin fazla oldugu zamanlarda
iicretlendirmesinde baz1 degisiklikler gerceklestirebilmektedir. Baz1 durumlarda daha

ucuza hizmet verirken bazi durumlarda daha pahaliya da hizmet verebilmektedir.3®

UBER, hizmet verdigi iilkelerde yasadigi bir¢ok soruna ragmen aylik aktif
kullanict sayisint bir sene dncesi olan 2018 verilerine gére 26 milyon artirarak 99

milyona ¢ikarmustir.®® 2018 yili iginde 155 milyon kez telefonlara indirilen UBER

38 Servet Yetim, a.g.e., 5.626

39 “Uber loses $5 billion, misses Wall Street targets despite easing price war”,
https://www.reuters.com/article/us-uber-results/uber-loses-5-billion-misses-wall-street-targets-despite-
easing-price-war-idUSKCN1UY2NG, Erigim Tarihi: 09.12.2019
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uygulamasinm 3.9 milyona yakin da soforii bulunmaktadir.*® ABD’de Economic
Development Research Group (Ekonomik Kalkinma Arastirma Grubu — EDR Group)
tarafindan yapilan arastirma ¢ergevesinde de UBER’le ¢alismaya baslayan soforlerin
%23 linlin daha Oncesinde igsiz olduklar1 agiklanmistir. Ayni arastirmada soforler;
onceki islerine oranla daha fazla kazandiklarini ve esnek ¢alisma siirelerinin biiytik bir

avantaj oldugu belirtmislerdir.*!

UBER, taksi hizmetinin yani sira kiiresel yemek teslimat pazarmin %29’unu
elinde tutan UBER Eats ile yemek teslimati konusunda da Onemli bir marka
konumundadir. UBER Eats 500 sehirde 220 bin restoran ile 15 milyon kullaniciya

hizmet etmektedir.*?

UBER taksi ve yemek servisi disinda sirketlere sagladigi ulasim hizmetleri i¢in
UBER For Business, agir yiik tasimaciligi hizmetleri icin UBER Freight ve saglik
hizmetleri konusunda hizmetleri icin UBER Health uygulamalarini kullanima
sunmustur. UBER ayrica otonom ara¢ teknolojileri (Advanced Technologies Group)
ve glinliik hava ulagimi teknolojileri (UBER Elevate) i¢in teknolojik ¢galismalar1 kendi

sirket biinyesinde gergeklestirmektedir.*®

2.1. UBER’in Yurtdisinda Karsilastig1 Sorunlar
UBER, 80’¢ yakin iilkede 600’in istiinde sehirde faaliyetlerini

stirdiirmektedir. Ancak bu faaliyetler pek de sorunsuz bir sekilde devam etmemektedir.
Birgok iilkede UBER hakkinda ¢esitli olumsuz goriis ve iddialar giindeme gelmekte
ve bunun sonucu yaptimrmmlar bazi yerlerde uygulamanin yasaklanmasina kadar
varmustir. Iddialarin geneline bakildiginda ise vergi kacirma, haksiz rekabete neden
olma ve giivenlik sorunlar1 nedeniyle baglantili iddialar daha ¢ok On plana
¢ikmaktadir. Ulkemizde ortaya atilan iddialarda ise giivenlik sorunu kaynakl iddialar
yok denebilecek boyuttadir. Tiirkiye 6zelinde UBER’in vergi 6demedigi ve haksiz

40 “Uber Istatistikleri 2019 [Giincel]”, https://sibelhos.com/uber-istatistikleri-ocak-2018, Erisim
Tarihi: 09.12.2019

41 “Uber in the Economy”, https://www.uber.com/newsroom/uber-in-the-economy/, Erisim Tarihi:
09.12.2019

42 “Uber Istatistikleri 2019 [Giincel]”, https://sibelhos.com/uber-istatistikleri-ocak-2018, Erisim
Tarihi: 09.12.2019

43 “UBER’in sundugu hizmetler”, https://www.uber.com/tr/tr/about/uber-offerings/, Erisim Tarihi:
09.12.2019
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rekabet ortamina izin verdigi iddialar1 sik¢a giindeme gelmistir. UBER hakkinda

“korsan taksi” soylemi en basta kullanilan s6ylem olmustur.

Bulgaristan’da haksiz rekabet ortami olusturdugu sebebiyle su¢lanan UBER
kendi istegi ile iilkeden ¢ekilerek faaliyetlerini sonlandirma karari aldi. Danimarka ve
Macaristan’da UBER hizmetleri ¢ikarilan yasalar ve agilan davalar sonucunda
tamamen engellenmis durumda. Danimarka’da taksimetre kullanma zorunlulugu
sirketin lilkeden ¢ekilmesindeki en biiyiik sebep. Sirketin uymasi gerekli mevzuatlar
belirlenerek hizmetlerin askiya alinmasi veya tamamen iptal edilmesi kararlar iilkeler
tarafindan kabul edilmis durumda. Italya’da ise taksiciler tarafindan biiyiik
protestolara maruz kalan UBER mahkeme sonucuna kadar sorunsuz bir sekilde

hizmetlerine devam etmektedir.

Uzak Dogu pazarinda ise UBER benzeri bagka uygulamalar da kullanilmakta.
Bu rekabetci ortam ve devlet politikalar1 iginde UBER bazi yerlerde baska isimlerde
veya bagka sirketlerin altinda hizmet vermeye calismakta. Cin’de UBER ciddi maddi
zararlar yasadigi i¢in yerel bir firma tarafindan satin alindi. Tayvan’da ise hiikiimet
tarafindan askiya alinan hizmetler daha sonrasinda bazi konularda ortak noktalarda
bulusulmasi1 sonucu sirket adina olumlu bir hal almis durumda. Ancak UBER’in

hizmetlerinde bazi sinirliliklar devam ediyor. 44

UBER’in en karh oldugu pazar ise 2012 yilinda giris yaptigr Londra oldu.
Londra’da 45 bin sofor ile hizmet veren UBER bir¢cok olumsuz durum ve iddialara
ragmen S5 yil boyunca caligmalarina devam etti; ancak 2017 yilinda tamamen
yasaklandi. Giivenlik sebepleri nedeniyle alman bu yasaklama karar1 sonras1 UBER
daha fazla hiikiimet denetimi ve giivenlik aciklarinin en aza indirilmesini i¢eren birkag

teklif sonrasi bir lisans almay1 basard:.*®

Kasim 2019 itibariyla UBER’in Londra’da tasimacilik yapmasi i¢in aldigi

lisansin siiresi de sonra erdi. Ingiliz yetkililer giivenlik sorunlar1 nedeniyle lisans

4 «“UBER: Which Countries Have Banned The Controversial Taxi App”,
https://www.independent.co.uk/travel/news-and-advice/uber-ban-countries-where-world-taxi-app-
europe-taxi-us-states-china-asia-legal-a7707436.html, Erisim Tarihi: 15.12.2019

45 “Uber Is Fighting to Survive in London After Losing Its License”,
https://www.nytimes.com/2019/11/25/business/uber-london.html, Erigim Tarihi: 15.12.2019
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yenilemesi yapilmayacagini belirtmesi sonucunda UBER bir dava siirecine daha
girmis oldu. UBER sistemine kayitli soforler yerine bagka kisilerin sofor olarak
calismast ve siirliciilerin giivenilirlikleri tlizerinde ¢ikan tartigmalar neticesinde
Londra’da bdyle bir sonu¢ ortaya ¢ikmakta. Ancak UBER dava siireci boyunca

tasimacilik hizmetine sorunsuz bir sekilde devam etmekte.*®

UBER, Rusya’da da Uzak Dogu’da oldugu gibi biiyiik maddi zarara ugradi.
Pazara kendisinden 6nce giren rakiplerinin gerisinde kalan UBER Yandex tarafindan
satin alind1 ve kiigiik hissedar konumuna geldi. ABD’de Teksas eyaletinin Austin
sehrinde ise UBER yaklagik bir sene kadar faaliyetlerini kendisi durdurdu. Stiriiciilerin
sabika kayitlari adina istenen parmak izlerinin verilmemesi nedeniyle yasanan ¢ekilme

siireci May1s 2017°de sonra erdi.*’

Fransa ve Yunanistan’da da taksiciler tarafindan gergeklestirilen biiyiik
protestolarin  hedefi oldu UBER. Yunanistan’da meclise UBER ve benzeri
uygulamalar i¢in gecerli olacak yasa tasarisi getirildi. Tasar1 tarafindan yetkili
makamlardan lisans alma, yasal temsili gosterme ve lilkede ofis agma zorunlulugu
getirildi. Belgika’da da yasa dis1 bir sekilde hizmet verdigi iddialarma ragmen
faaliyetlerine devam eden sirket Ispanya’da UBERX catis1 altinda lisansli taksi olarak,
Almanya’da da lisansli soforler ile is yapmaya devam etmekte. Tim bu
olumsuzluklara ragmen UBER’in miisteri sayisinda dramatik bir diisiis gézlenmiyor.

Miisteriler tarafindan tercih edilmeye ve kullanilmaya devam ediyor.*®

2.2. UBER’in Yurticinde Karsilastigi1 Sorunlar
UBER her iilkedeki gibi Tiirkiye’de de hemen hemen ayni sebeplerden

engellenmek istendi. Yiiksek sayidaki kullanici sayisina ragmen basta taksiciler olmak
iizere bir¢ok kisi ve topluluk tarafindan da tepki gordii. Ancak tiim tepkilere ve
sikyetlere ragmen Tirkiye’deki yaptirimlar diger iilkelere gore daha gec

gerceklesmistir. Devlet ve kurumlarmin bir karara varmasi drnekleri verilen iilkelerin

46 “UBER Ruling: What Does TFL Decision Mean For London Customers And Are There Alternative
Apps?”, https://www.independent.co.uk/life-style/uber-ruling-london-tfl-customer-impact-
a9216946.html, Erisim Tarihi: 15.12.2019

47 “Uber bugiine kadar hangi iilkelerde nasil sikintilar yasadi?”, https://www.bbc.com/turkce/haberler-
dunya-43419887, Erisim Tarihi: 15.12.2019

48 «“Avrupa Uber'le miicadele ediyor”, https://www.trthaber.com/haber/dunya/avrupa-uberle-
mucadele-ediyor-355580.html, Erigim Tarihi: 15.12.2019
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coguna gore daha uzun siirmiistiir. Bunun sebebi hakkinda kesin bir kaniya
varmamakla birlikte {ist iiste yasanan secim siireclerinin bu durumda etkili oldugu
kanaatindeyim. Olas1 bir oy kaybinin oniine gegmek adina iki tarafi da kiistiirmeden
bir ortak nokta bulmak admna bu siirenin uzun tutuldugu ve kesin agiklamalar

yapilmamasi olas1 goriinmektedir.

Tirkiye’de UBER en ¢ok vergi 6dememe, haksiz ve kolay kazang saglama ve
miisteri calma suclamalari ile karsi karstya kalmistir. Taksicilik yapmak i¢in gerekli
belgelere sahip olmadigi ve turizm belgesi ile yasa dis1 olarak taksicilik yaptigi
iddialar1t UBER karsit1 olarak dile getirilen en biiyilik koz olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Taksi soforlerinin araglarin sahibi olmamasi nedeniyle daha az kazandiklar1 ve UBER
araclarinin bu taksilerin yolcularmi yasa dis1 olarak caldigi; bu yiizden taksicilerin
kazanacaklar1 paradan oldugu iddiasi ile taksiciler Istanbul genelinde birgok eylem
gerceklestirmistir. Istanbul Taksiciler Esnaf Odas1 Baskan1 Eyiip Aksu; UBER’i
korsan taksiler ile yolcular arasindaki komisyoncu olarak nitelemektedir. Taksiciligin
“T” plakali araglarla, devlete gerekli 6demeler yapilarak gergeklestirilmesi gerektigini
dile getirmektedir. UBER’in devlete gerekli 6demeleri yapmayarak yurt disina aldigi

komisyonlar ile para ¢ikardigmi iddia etmektedir.*°

Tim bu iddialar ve suglamalar ve yetkili birimlerden beklenen tepkilerin
gelmemesi neticesinde bazi taksicilerin UBER soforlerine ve araglarina yonelik saldir1
iddialar1 sik¢a giindem olmaya basladi. UBER araglarinin i¢cinde yolcu olmasina

ragmen bu saldirilarin gerceklestigi de bazi1 haberlerde iddia edildi.*

Taksi soforlerinin trafikte UBER araclarmi sikistirdigi, UBER araci yolcu
alirken engel oldugu®, yolcu bekleyen UBER soforlerine saldirdigi iddiasi ile yapilan

49 “Taksiciler UBER yiiziinden birbirine diistii”, https://www.cnnturk.com/turkiye/taksiciler-uber-
yuzunden-birbirine-dustu-tehdit-etmek-gercekten-buyuk-cahillik, Erisim Tarihi: 19.12.2019

%0 “Taksici’den Uber aracina sopali saldir1”, http://video.haber7.com/video-galeri/123381-taksiciden-
uber-aracina-sopali-saldiri, Erisim Tarihi: 19.12.2019

51 “Taksicilerden UBER’e saldir1 ve tehdit”,
http://mwww.cumhuriyet.com.tr/video/video/1150954/taksicilerden-ubere-saldiri-ve-tehdit.html, Erisim
Tarihi: 19.12.2019
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haberler sikca paylasildi.®? Taksicilerin UBER soforlerine kirmizi 1sikta®® veya
benzinlikte beklerken saldirdig1 iddias1 da bazi haberlerde yer ald1.>* Bazi taksicilerin
daha ileri giderek UBER araglarina yonelik silahli saldirilar gerceklestirdigi iddiastyla
da haber paylasimlar1 gergeklestirildi.*®

Saldir1 iddialarinin ardindan UBER soforleri tarafindan da bazi gdsteriler
gerceklestirilmis ve hayati tehlikeleri bulundugu yoniinde agiklamalar yapilmistir.
Bazi1 taksi soforlerinin miisteri gibi ara¢ cagirarak UBER siiriiciilerine saldirdigini
iddia etmislerdir. Istanbul Taksiciler Esnaf Odasi da bu tarz haberlerin UBER
calisanlar1 tarafindan algi yaratmak amaciyla ortaya atildigini hicbir taksicinin bu

saldirilar1 gerceklestirmedigini savunmustur.®®

2.3. UBER’in Tiirkiye’den Erisime Engellenmesi
Iki taraf da ¢esitli iddialarla birbirini suglarken Istanbul Taksiciler Esnaf Odas1

ve Birlesik Taksiciler Dernegi tarafindan UBER’e erisim engellenmesi ve haksiz
rekabetin tespiti amaciyla dava agilmistir. Bu dava ¢ergevesinde mahkeme heyetine
Eyliil 2019°da bilirkisi raporu sunulmus ve raporda “is sartlarina uymamak seklinde

haksiz rekabet kosullarmin olustugu” ydniinde bir sonug a¢iklanmustir.’

Ekim 2019°da davay1 géren Istanbul 10. Asliye Ticaret Mahkemesi yedinci
durusma sonucunda UBER’in tiim faaliyetlerinin durdurulmasi kararmi almistir.

Mahkeme; haksiz rekabet olustugunun tespit edildigine, haksiz rekabetin men

52 “UBER'ciye yumruklu saldir1”, https://www.cnnturk.com/video/turkiye/uberciye-yumruklu-saldiri,
Erisim Tarihi: 19.12.2019

53 “Taksici Terdrii Siiriiyor: Icinde Miisteri Bulunan Uber Aracina Bigakli Saldir1”,
https://onedio.com/haber/taksici-teroru-suruyor-icinde-musteri-bulunan-uber-aracina-bicakli-saldiri-
812930, Erisim Tarihi: 19.12.2019

54 “Maltepe'de UBER soforiine saldir1 an1 kamerada”,
http://www.cumhuriyet.com.tr/video/video/1028861/maltepede-uber-soforune-saldiri-ani-
kamerada.html, Erisim Tarihi: 19.12.2019

% «“Son dakika: UBER aracina silahli saldir1!”, http://www.hurriyet.com.tr/gundem/son-dakika-uber-
aracina-silahli-saldiri-40767884, Erisim Tarihi: 19.12.2019

%6 “UBER 'ciler: Taksiciler miisteri gibi ¢agirip bizi déviiyor”,
https://www.ntv.com.tr/turkiye/uberciler-taksiciler-musteri-gibi-cagirip-bizi-
dovuyor,RbinQBrC6EyYv3GdG9jGWag, Erisim Tarihi: 19.12.2019

57 “UBER’e erisimin engellemesi davasinda bilirkisi raporu: Haks1z rekabet kosullar: olustu”,
https://t24.com.tr/haber/uber-e-erisimin-engellemesi-davasinda-bilirkisi-raporu-haksiz-rekabet-
kosullari-olustu,837798, Erisim Tarihi: 19.12.2019
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edilmesine, UBER hizmetlerinin verildigi internet sitesi ve mobil uygulamalar ile

UBER XL hizmetine erisimin engellenmesine karar vermistir.>®

Mahkeme karar1 sonrast 21 Aralik 2019°da siber haklar uzmani hukukg¢u
Yaman Akdeniz kendi Twitter hesabindan yaptigi paylasim ile UBER’e erisim resmen
engellendigini duyurmustur. Akdeniz paylasiminda "Sonunda mahkeme Kkarari
uyguland1 ve UBER Tiirkiye den erisime bu aksam engellendi. Kararin icrasi bu karar1
uygulamaya yetkisi olmayan Erisim Saglayicilar Birligi tarafindan yapildi. Taksiciler

kazands, Tiirkiye kaybetti." dedi.>®

%8 “Uber'in faliyetleri resmen durduruldu”, https://www.cnnturk.com/ekonomi/son-dakika-
mahkemeden-ubere-bir-sok-daha, Erisim Tarihi: 19.12.2019

%9 “Yaman Akdeniz Twitter Paylasim1”, https://twitter.com/cyberrights/status/1208481562121162756,
Erisim Tarihi: 22.12.2019
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYADAKI KULLANICI PAYLASIMLARININ

UBER’IN TANINIRLIGINA ETKIiSi UZERINE ARASTIRMA
Bu boliimde ¢alisma kapsaminda yiiriitiilen arastirmanin konusu, problemi,

varsayimlari, amaci, onemi, sinirlary, yontemi, veri toplama yontemleri, evren ve

orneklemine dair bilgiler islenmektedir.

3.1. Arastirmamin Konusu
Sosyal medya, her gecen giin insanlarin hayatindaki yerini daha fazla

genisletmekte ve saglamlastirmaktadir. Sosyal medya {lizerinden gerceklestirilen her
tirlii faaliyet de insanlarm giinliik yasantilar1 iizerinde etkisini bir sekilde
gostermektedir. Bu elektronik platform tizerinden bireylerin bizzat kendileri tarafindan
gerceklestirilebilen paylasimlar da planli ve programli olarak gergeklestirilen
paylasimlar kadar insanlarin hayatlar1 ve kararlar1 iizerinde baz1 etkilerde
bulunabilmekte. Insanlarin, kendileri gibi siradan bireyler oldugu sosyal medyadaki
diger kullanicilar tarafindan gerceklestirilen paylasimlari, karar ve davraniglarina

etkisi bu aragtirmanin genel konusunu olusturmaktadir.

3.2. Arastirmanin Sorunu
Sirketler, kendi karlarni artirmak icin bir¢ok tanitim ve tutundurma caligmasi

gerceklestirmektedir. Teknolojik gelisim neticesinde bu c¢alismalarin direkt ve daha
net sonug getirisi oldugu i¢in sosyal medya bu alanda en aktif sekilde kullanilan
platform konumuna yerlesmistir. Uriin veya hizmet tanitiminda sosyal medya her tiirlii

sirket ve markanin en ¢ok 6nem verdigi iletisim saglayicisi olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Caliymaya konu olan UBER sirketi ise Tiirkiye pazarma girdigi tarihten
itibaren ne sosyal medyay1 ne de herhangi bir platformu tanitim faaliyetleri i¢in pek
kullanmadi. UBER, Tiirkiye’deki faaliyetlerini siirekli olarak herhangi bir tanitim ve
tutundurma calismasi olmadan gergeklestirdi. Tanitim i¢cin pek de harcama

gerceklestirmemis olan sirket yine de Tiirkiye pazarinda ayakta kalmay1 basardi.

Bu tezat durum karsisinda UBER’in Tiirkiye’de sahada nasil hayatta kalacak

miisteriyi elde ettigi sorusu ¢alismanin en 6nemli sorusu olarak ortaya ¢ikiyor.
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3.3. Arastirmanin Amaci
Arastirmanin asil amact; aligilagelmis bir sekilde gerceklestirilen pazarlama

faaliyetleri olmasa dahi, sosyal medya iizerinden, bagimsiz vatandaglar tarafindan
gerceklestirilen paylagimlar ile bir markanin nasil faaliyetlerini gerceklestirdigi ve bu
faaliyetlere karsi goriislerin insanlar arasinda nasil olustugunu ve yayildigini

gérmektir.

Markaya kars1 olarak gerceklestirilen aksiyonlara ragmen nasil miisteri
reaksiyonlar1 alindig1 ve bu reaksiyonlarda en etkili olarak one ¢ikan yontemin ne

oldugunu ortaya ¢ikarmak hedeflenmistir.

3.4. Arastirmanin Onemi
Arastirma, klasik tek yonlii iletisimin 6neminin giiniimiizde ne oldugunu ortaya

koymak ve toplum i¢indeki bireylerin kararlarini ve goriislerini belirlerken bunda
hangi nelerin etkili oldugunu gérmek acisindan énemlidir. Sosyal medya platformlari
iizerinden her zamanki sekilde gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin tahmin edilen
gibi bir sonucu her zaman dogurmadigi ortadadir. Bireylerin, her tiirlii medyada maruz
kaldig1 bilgiler ve sosyal medyada karsilastig1 kendileri gibi bagimsiz kullanicilarin
paylasimlar1 ile goriis ve davraniglarinin nasil etkilendigini gérmek; bunun sonucunda
da bir markanin bundan ne sekilde etkilendigini gérmek agisindan bu ¢alisma 6nem

arz etmektedir.

3.5. Arastirmanin Sinirlari
Arastirmada sosyal medya ilizerinden gerceklestirilen kullanic1 paylagimlarinin

bir marka olarak ele alinan UBER {izerindeki etkisi gdzlenmek istenmistir. Baskin bir
pazarlama faaliyeti ile karsi karsiya kalmayan insanlarin kendileri tarafindan
gerceklestirilen paylasimlar neticesinde diger insanlar1 nasil etkiledigi ve UBER’in bu

durum neticesinde nasil bir imaja sahip oldugu goriilmek istenmistir.

Aragtirma, en ¢ok kullanilan sosyal paylagim platformlarindan Twitter 6zelinde
gerceklestirilmistir. Bir anket ¢aligmasi ile kisilerin goriigleri iizerinden ¢aligmada bir

sonuca varilmstir.
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3.6. Arastirmamin Y ontemi
Arastirma i¢in Oncelikle durum analizi gerceklestirilmistir. Literatiir taramasi

sonrasinda da hazirlanan anket ile veriler toplanmistir.

Google Documents iizerinde anket sorular1 hazirlanmis ve link
(https://docs.google.com/forms/d/13g2U6dsrX3SJ4Cn3QDLKU2hKn9FimrlMJEEcp

AvM2w0/edit) lizerinden katilimcilarin cevaplamasi saglanmaistir.

3.7. Evren ve Orneklem
Arastirmanim evreni olarak Tiirkiye’de Twitter kullanan herkes seg¢ilmistir.

Ancak hem konu 6zelinde daha net bilgilere ulasmak hem de maliyet nedeniyle
orneklem olarak UBER’in hizmet verdigi yerlerde (Istanbul, Cesme, Bodrum) yasayan

veya bir donem oralarda bulunmus 100 kisilik bir gruba ulagilmistir.

3.8. Veri Toplama Araci

Aragtrmanin uygulama kisminda Google Documents uygulamasinda
hazirlanan anket ile katilimcilardan veriler toplanmustir. Kullanicilarin ¢evrimigi
olarak anket formuna ulasimi saglanmistir. Orneklem grubundan elde edilen veriler

elektronik ortamda ayr1 ayr1 kayit altia alinmastir.

Anket icerisindeki sorulardan 3 tanesi hari¢ hepsinin cevaplanmasmin zorunlu

oldugu belirtilmistir. Aksi durumda anket tamamlanmamis goriinmektedir.

Anket icerisindeki ilk 2 soru demografik sorular iken geri kalan 21 soru ise

arastirmanin ana konusu hakkinda sorular1 icermektedir.

Anket calismasm sonunda toplanan veriler SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences) 22 programi kullanilarak analiz edilmistir. Her soru ve cevaplar1 tek
tek programa girilerek elde edilen analiz sonuglar ¢calismanin geri kalaninda tek tek

yorumlanmistir.

3.9. Analiz ve Bulgular
Arastirma ¢ercevesinde gergeklestirilen anket caligmasinda 100 anket

degerlendirmeye almmistir. Bu nedenle, gerekli durumlar disinda, yorumlamalar
esnasinda karsilik degerleri ayni1 oldugu i¢in ylizdelik dilimler degil frekans sayilar

referans olarak aktarilmistir.
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Tablo 1:

Yasiniz
Frekans Yiizde
- 20alt 3 3,0
- 21-25 26 26,0
- 26-30 43 43,0
- 31-35 12 12,0
- 351sti 16 16,0
Toplam 100 100,0

Grafik 1:

20 alti
3%

-«
35 st
16%

m20altr m21-25 m26-30 m31-35 m35d0sti

Caliymanm ilk sorusunda ankete katilim gosterenlerin yas araliklar
sorulmustur. Ankete katilanlarin 3’1 20 yas alt1, 26°s1 21 — 25 yas arasi, 43’ 26 — 30
yas aras1, 12°si 31 — 35 yas aras1 ve 16’s1 da 35 yasin lizerinde oldugunu belirtmistir.
Ankete katilanlarin neredeyse yaris1 26 ila 30 yas arasindaki katilimcilardan
olusmaktadir.
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Tablo 2:

Cinsiyetiniz
Frekans Yiizde
- Kadin 55 55,0
- Erkek 45 45,0
Toplam 100 100,0

Grafik 2:

B Kadin M Erkek

Tablo 2 ve Grafik 2’ye gore caligmaya katilim gosteren 100 kisinin 55’1 kadin,
45’1 de erkek katilimcilardan olusmaktadir.
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Tablo 3:
1 - Sosyal medya platformlarindaki markalar hakkinda
erceklestirilen paylasimlarin sizin tercihlerinize etkisi oluyor mu?

Frekans Yiizde
- Evet, oluyor 75 75,0
- Hayir, olmuyor 25 25,0
Toplam 100 100,0

Grafik 3:

Hayir, olmuyor
25%

Evet, oluyor
75%

M Evet, oluyor ® Hayir, olmuyor

Demografik sorular sonrasinda anketin ana konusu hakkinda sorular bagliyor.

Sosyal medyadaki paylasimlarin katilimcilarin kararlarina etkisi olup olmadig:
hakkindaki soruya anket katilimcilarini 75’1 “Evet, oluyor” cevabini verirken 25’1 ise
“Hayir, olmuyor” cevabini vermistir. Katilimcilarin bu cevabi goz 6niine alindiginda
dortte ticliik biliylik bir kesimin sosyal medyadaki paylasimlarin ve yorumlarin,
markalar hakkindaki kendi karar ve diislincelerinde etkisi oldugunu sdylemektedir.

Sosyal medyadaki yorumlarin da giinliik hayattaki oneri ve yorumlar kadar

insanlarm karar almasinda ve goriis olusturmasinda etkili oldugu séylenebilir.
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Tablo 4:
2 - Uber'i biliyor musunuz?

Frekans Yiizde
- Evet 100 100,0
- Hayrr 0 0,0

Grafik 4:

M Evet M Hayr

Ankete katilan herkes UBER’in ne oldugunu bildigini belirtmistir.

Katilimeilarmn higbirinin UBER’den habersiz olmadig1 ve ne oldugu hakkinda
bir fikri bulunmaktadir.
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Tablo 5:

3 - (Ustteki soruya evet cevabi verdiyseniz) Uber'i nereden duydunuz?

Frekans Yiizde

- Sosyal medya 34 34,0
- Geleneksel medya (Gazete,

. 25 25,0

televizyon, radyo)
- Tamdiginiz birinin 6nerisi 41 41,0
Toplam 100 100,0
Grafik5s:

M Sosyal medya

M Geleneksel medya (Gazete, televizyon, radyo)

Sosyal medya
34%

Tanidiginiz birinin
Onerisi
41%

Geleneksel medya
(Gazete, televizyon,
radyo)

25%

B Tanidiginiz birinin 6nerisi

Katilimcilara UBER’1 nereden duyduklar1 soruldugunda 41 kisi “Tanidiginiz

birinin Onerisi” sikkini igaretlemistir. UBER’in giinliik hayatta kulaktan yayilan bir

sekilde de in kazand1g1 goriilmektedir.

Katilimcilardan 34’1 “Sosyal medya”, 25’1 de “Geleneksel medya” cevabini

vermistir. Bu yakin sayilabilecek sayida verilen cevaplar diisiiniildiigiinde UBER

hakkinda geleneksel medyada c¢ok sayida enformasyon oldugu goze carpmaktadir.

UBER hakkinda yapilan haberler Tiirkiye genelinde kulaktan dolma olsa da bir sekilde

bilindigini gostermektedir. UBER’in kendi sosyal medya tanitim faaliyetleri veya

sosyal medya Tlzerindeki kullanici paylasimlari kadar geleneksel medyadaki

enformasyonlarin da markanin bilinmesinde etkili oldugu goriilmektedir.
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Tablo 6:
4 - Uber'in sosyal medya iizerinden gerceklestirdigi herhangi
bir pazarlama ve/veya reklam calismasina rastladiniz nm?

Frekans Yiizde
- Evet 18 18,0
- Hayir 82 82,0
Toplam 100 100,0

Grafik 6:

B Evet M Hayir

UBER’in sosyal medya iizerinden gerceklestirdigi pazarlama ve tanitim
faaliyetleri ile karsilastigini belirten katilimci sayist yalnizca 18°dir. Katilimeilarin
82’si ise herhangi bir UBER paylasimi ile karsilagsmadigini belirtmistir.

Bu sonug, onceki sorudaki “Sosyal medya” cevabini veren kisilerin bir
kismmnin veya ¢ogunlugunun da UBER’i sosyal medya iizerinden gergeklestirilen

kullanic1 paylagimlar1 iizerinden duydugu ihtimalini olugturmaktadir.
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Tablo 7:
5 - Uber'i hi¢ kullandiniz mm?

Frekans

Yiizde

- Evet
- Hayrr

Toplam

63
37
100

63,0
37,0
100,0

Grafik 7:

B Evet M Hayir

Ankete katilim gosteren bireylerin 63’ UBER’1 bir kez de olsa kullandigimi

37’s1 de hi¢ kullanmadigini belirtmistir. Katilimcilarm yaklagik beste iigiiniin UBER

deneyimi bulunan kisiler oldugu goriilebilmektedir.
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Tablo 8:
6 - (Ustteki soruya evet cevabi verdiyseniz) Uber'i kullanma sikhgimz nedir?

Frekans Yiizde

- Ayda 1 veya daha fazla 43 68,3
- Ayda?2 8 12,7
- Ayda3 6 9,5
- Ayda4 2 3,2
- Ayda 5 veya daha fazla 4 6,3
Cevap veren toplam 63 100,0
Kisi Kaybi 37

100

Grafik 8:

M Ayda 1veyadahaaz M™Ayda2kez ™ Ayda3kez Ayda 4 kez W Ayda 5 veya daha fazla

Katilimecilarm UBER’1 ne siklikta kullandigi hakkindaki soru cevap verme
zorunlulugu olmayan sorulardan biridir. Bir 6nceki soruda “Hayir” sikkini isaretleyen
37 katilimci bu soruya cevap vermemistir. Bu soruya cevap veren 63 katilimcidan 43’1
“Ayda 1 veya daha az” demistir. Bu sayi, bu soruya cevap veren katilimcilar arasinda
%68,3’e denk gelmektedir.

Bu soruya cevap verenlerin 8’1 ise “Ayda 2 kez” sikkini isaretlemistir. Oran

olarak ise %12,7’ye denk gelmektedir. “Ayda 3 kez” cevabm veren 6 kisi %9,5,
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“Ayda 4 kez” cevabini veren 2 kisi %3,2 ve “Ayda 5 kez veya daha fazla” cevabini
veren 4 kisi de %6,3’liik bir orana sahiptir.
Verilen cevaplar goz oniine alindiginda katilimcilarin sik1 ve diizenli UBER

kullanicist olduklarini net olarak sdyleyememekteyiz.

Tablo 9:
7 — Uber hakkinda yaymlanan haberleri duydunuz mu /
gordiiniiz mii?

Frekans Yiizde
- Evet 89 89,0
- Hayrr 11 11,0
Toplam 100 100,0

Grafik 9:

B Evet M Hayir

Katilimcilarin 89°’u UBER hakkinda medyada ¢ikan haberlere rastladiklarini,
171’1 ise rastlamadiklarmi sdylemistir.

Katilimeilarin ¢ok biiyiik cogunlugu UBER hakkinda yaymnlanan haberlerden
haberdar olduklarmi belirtmistir. Katilimcilarin bu cevap dagilimi karsisinda UBER

hakkindaki haberlerin kitlelerin cogunluguna ulastig1 sdylenebilir.
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Tablo 10:
8 - (Ustteki soruya evet cevabi verdiyseniz) Bu haberler neticesinde Uber
hakkinda goriisleriniz nasil gelisti?

Frekans Yiizde

- Uber hakkinda olumlu

diisiinmeye bagladim >3 296
- Uber hakkinda notrim 31 34,8
- Uber hakkinda olumsuz

diisiinmeye basladim > 56
Cevap veren toplam 89 100,0
Kisi kaybi 11

100

Grafik 10

B Uber hakkinda olumlu diisinmeye basladim ® Uber hakkinda nétrim

B Uber hakkinda olumsuz disiinmeye basladim

Medyada ¢ikan haberlerin UBER hakkindaki goriiglerini nasil etkiledigi
yoniindeki soru cevap verilmesi zorunlu olmayan baska bir anket sorusu. Onceki
soruda “Hayir” cevabi veren 11 kisi hari¢ diger 89 kisi bu soruya cevap vermistir.

Bu soruya cevap veren 89 kisiden 53’1 “UBER hakkinda olumlu diisiinmeye
basladim” sikkini isaretlemistir. %59,6’lik bir orana gelen bu cevap karsisinda 5 kisi
de “UBER hakkinda olumsuz diisiinmeye basladim” sikkini isaretlemistir. Bu 5 kiginin
orani da %5,6’ya denk diismektedir. UBER hakkindaki haberlerin, UBER’in marka
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imaj1 tizerinde olumsuz etki yerine biiyiik 6lgiide olumlu bir etki yarattig1 agik bir
sekilde goriilmektedir.
Katilimeilarin 31’1 yani %34,8’1 “UBER hakkinda notrim” sikkini cevap

olarak belirtmislerdir.

Tablo 11:
9 - Uber kullanmaniza karar verme asamasinda Uber hakkinda
apilan haberler ve/veya paylasimlar etkili oldu mu?

Frekans Yiizde
- Evet, oldu 47 47,0
- Hayir, olmad: 53 53,0
Toplam 100 100,0

Grafik 11:

Evet, oldu
47%

Hayir, olmadi
53%

M Evet, oldu  ® Hayir, olmadi

Anketorlerin UBER kullanmaya baslamada yapilan haber ve paylagimlarin
etkisi olup olmadig1 hakkindaki soruya katilimcilarin 53’0 “Hayir, olmadr” cevabini
verirken; 47’1 ise “Evet, oldu” cevabini vermistir.

Marka hakkindaki paylasim veya enformasyonlarm, markanm kullanimi

iizerinde neredeyse yar1 yariya oranda etkisi oldugu goriilebilmektedir.

38



Tablo 12:
10 - Uber hakkinda ortaya atilan vergi kacirdigi, haksiz kazang sagladig,
taksicilerin ekmegiyle oynadig gibi iddialara katihyor musunuz?

Frekans Yiizde
- Evet, katiltyorum 8 8,0
- Fikrim yok 21 21,0
- Hayir, katilmiyorum 71 71,0
Toplam 100 100,0

Grafik 12:

Evet, katiliyorum
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M Evet, katiliyorum  ® Fikrim yok B Hayir, katilmiyorum

UBER hakkinda en ¢ok ortaya atilan olumsuz iddialardan olan vergi kagirma,
haksiz kazang saglama ve taksicilerin miisterilerini uygunsuz bir sekilde caldig:
iddialarma yonelik olarak ankette yer alan soruya katilimcilarm 71°1 “Hayir,
katilmiyorum”, 8’1 “Evet, katiliyorum”, 21°1 de “Fikrim yok™ cevabini vermistir.

UBER hakkinda ortaya atilan bu olumsuz iddialardan ankete katilan bireylerin
biiylik cogunlugunun etkilenmedigi ve aksi diisiince ve tutum igerisinde olduklar1
ortadadir.

Tiim olumsuz iddialara ragmen markanin imaj1 agisindan pek olumsuz goriis

olustugu soylenememektedir.
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Tablo 13:

11 - Uber hakkindaki olumlu ve olumsuz iddialar neticesinde nasil bir
fikre sahip oldunuz?

Frekans Yiizde
- Uber haklhi 53 53,0
- Taksiciler hakli 3 3,0
- Iki taraf da hakl 25 25,0
- Fikrim yok 19 19,0
Toplam 100 100,0
Grafik 13:
Fikrim yok
19%
Uber hakh
53%
iki taraf da hakh
25%
Taksiciler hakli
3%
® Uber hakli  m Taksiciler hakli  m iki taraf da hakli Fikrim yok

UBER hakkindaki iddialar karsisinda kimin hakli oldugunun soruldugu soruda

katilimcilarin yarisindan fazlast UBER’1 hakli gérmiislerdir. UBER’in hakli oldugunu

diisiinen 53 kisiye karsilik sadece 3 kisi taksicileri hakli gordiiklerini belirtmislerdir.

Ankete katiim gosterenlerin dortte biri hem taksicileri hem de UBER

markasint hakli olarak gordiigiinii soylerken 19 kisi de “Fikrim yok™ sikkini

isaretlemistir.
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Tablo 14:

12 - Sosyal medya kullanicilarinin gerceklestirdikleri paylasimlar

neticesinde Uber'e bakis aciniz nasil gelisti?

Frekans

Yiizde

- Olumlu
- Bir degisim olmadi

- Olumsuz

Toplam

44
54

100

44,0
54,0
2,0
100,0

Grafik 14:

B Olumlu ™ Bir degisim olmadi

Bir degisim olmadi
54%

Olumsuz
2%

M Olumsuz

Sosyal medya iizerinden gerceklestirilen UBER hakkindaki paylasimlarin

katilimcilarin goriislerine nasil bir etkisi oldugunu 6grenmek amaciyla sorulan soruya

anket katilimcilarinin 54’4 “Bir degisim olmadi” cevabimi verirken, 44’1 “Olumlu”,

2’si ise “Olumsuz” cevabini vermistir.

Bireysel olarak UBER hakkinda yapilan Twitter paylagimlariyla karsilasan

katilimcilarin marka hakkinda olumsuz bir diisiinceye kapildiklarini sdylemek biiyiik

Olglide dogru degildir. Ayrica Twitter lizerindeki bireysel paylasimlarin insanlarin

fikirlerini belirlemede 6nemli bir etken oldugu da asikardir.
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Tablo 15:

13 - Sosyal medya iizerinden gordiigiiniiz Uber soforlerine ve bazi
yolculara siddet uygulandigi iddiasi ile yapilan paylasimlar neticesinde
Uber’e yonelik bakis acimiz nasil degisti?

Frekans Yiizde
- Olumlu 44 44,0
- Bir degisme olmadi 49 49,0
- Olumsuz 7 7,0
Toplam 100 100,0

Grafik 15:

Olumsuz
7%

Olumlu
49%

Bir degisme olmadi
44%

B Olumlu  m Bir degisme olmadi  ® Olumsuz

Sosyal medya iizerinde sik¢a paylasilan UBER soforlerine ve miisterilerine
yonelik taksici saldirilar1 iddialar1 karsisinda katilimeilarin  UBER  hakkindaki
goriigleri soruldugunda 49 katilimc1 UBER hakkinda olumlu bir goriise sahip
oldugunu belirtirken 7 katilimci ise olumsuz bir goriise sahip oldugunu belirtmistir. 44
katilimcr ise UBER’e kars1 goriis ve tutumlarinda bir degisme olmadigma yonelik
cevap vermistir.

Ankete katilim gosteren bireylerin neredeyse yarisi saldirilart gergeklestirdigi

iddia edilen taksiciler karsisinda pazara sonradan giren markaya daha olumlu bir tutum

42



sergilediklerini belirtmislerdir. Sosyal medyadaki paylagimlarin kisilerin marka profili

tizerindeki fikirlerini biiyilik 6l¢iide etkileyebilecegi sonucuna ulasmak miimkiindiir.

Tablo 16:

14 - Taksiciler hakkinda yapilan sosyal medya paylasimlar neticesinde

taksicilere yonelik bakis aciniz nasil gelisti?

Frekans

Yiizde

- Olumlu
- Bir degisme olmadi

- Olumsuz

Toplam

41
52
100

7,0
41,0
52,0

100,0

Grafik 16:

H Olumlu

Olumsuz
52%

H Bir degisme olmadi

Olumlu
7%

Bir degisme olmadi
41%

B Olumsuz

Sosyal medyada taksiciler hakkinda yapilan paylasimlar sonucu taksiciler

hakkindaki diislincelerin nasil gelistigi yOniindeki soruya katilimcilarin 52°si

“Olumsuz”, 7’si ise “Olumlu” cevabini vermistir. Taksicilere yonelik tutumlarinda bir

degisiklik olmadigini sdyleyen katilimci sayisi ise 41°dir.
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Tablo 17:
15 - Sosyal medya iizerinden gerceklestirilen paylasimlarin taksi veya Uber
tercihine etki ettigini diisiiniiyor musunuz?

Frekans Yiizde
- Evet, taksiciler i¢in olumlu oldu 8 8,0
- Evet, Uber i¢in olumlu oldu 57 57,0
- Hayir, higbirine etkisi olmadi 17 17,0
- Fikrim yok 18 18,0
Toplam 100 100,0
Grafik 17:
I
Evet, taksicilerigin
olumlu oldu

Fikrim yok

18% 8%

Hayir, higbirine etkisi
olmadi
17%

Evet, Uber icin
olumlu oldu
57%

>

M Evet, taksiciler igin olumlu oldu m Evet, Uber i¢in olumlu oldu

M Hayir, higbirine etkisi olmadi Fikrim yok

Sosyal medya paylasimlarinin taksi veya UBER tercihinde bir etkisi olup
olmadiginin soruldugu soruda 57 katilime1 “Evet, UBER i¢in olumlu oldu” cevabimni
verirken sadece 8 katilimc1 da “Evet, taksiciler i¢in olumlu oldu” cevabini vermistir.
Katilimcilarin yarisindan fazlasi sosyal medya paylagimlarinin UBER {izerinde olumlu
bir etki yarattig1 kanaatinde bulunmuslardir.

Ankete katilim gosteren 18 kisi “Fikrim yok™ sikkini isaretlerken 17 kisi de
“Hayir, hi¢birine etkisi olmadi” sikkini isaretlemistir.
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Tablo: 18:

16 - Sosyal medya iizerinden gerceklestirilen paylasimlar neticesinde
taksici ve Uber ¢catismasina nasil bakiyorsunuz?

Frekans Yiizde
- Taksiciler hakli 4 4,0
- Uber haklhi 56 56,0
- Ikisi de hakli 20 20,0
- Ikisi de haksiz 7 7,0
- Fikrim yok 13 13,0
Toplam 100 100,0
Grafik 18:
- mr hakh
Fikrim yok 4%
13%
ikisi de haksiz
7%
ikisi de hakli
20% Uber hakh
56%
H Taksiciler hakli  ® Uber hakli  m ikisi de hakli ikisi de haksiz ™ Fikrim yok

Sosyal medya iizerinden gerceklestirilen paylasimlar karsisinda ankete

katilanlarin kendi tutumlar ile kimi hakli bulduklar1 sorusuna anketérlerin yarisindan
fazlas1 “UBER hakl1i” cevabini vermistir. UBER’1 hakli bulan 56 kisiye karsilik ise
yalnizca 4 kisi taksicileri hakli buldugunu beyan etmistir.

Hem taksicileri hem de UBER markasin1 hakli bulan 20 kisiye karsilik 7 kisi
de her iki tarafi haksiz buldugunu belirtmistir. Katilimcilarin 13’4 ise “Fikrim yok”

sikkini isaretlemistir.
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Tablo 19:

17 - Devlet kurumlarn tarafindan Uber'in faaliyetlerini kisitlayacak
kararlar alhimmah mi?

Frekans Yiizde
- Evet, alinmal 13 13,0
- Fikrim yok 7 7,0
- Hayir, almmamal 80 80,0
Toplam 100 100,0

Grafik 19:

Evet, alinmali
13%

Fikrim yok
7%

Hayir alinmamali
80%

M Evet, alinmali B Fikrim yok B Hayir alinmamali

Devlet tarafindan UBER’in faaliyetlerinin kisitlanmasina yonelik yaptirimlar
uygulanmasi ile ilgili soruya katilimcilarn 80’1 uygulanmamasi yoniinde cevap
vermis, buna karsililk 13 katilimci ise uygulanmasi yoniinde cevap vermistir.
Anketorlerin biiyiikk ¢ogunlugu UBER’in faaliyetlerine devlet tarafindan bir ket
vurulmamasi taraftari oldugu ortadadir.

7 katilime1 ise soru kargisinda “Fikrim yok™ cevabini vermistir.
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Tablo 20:

18 - Devlet kurumlari tarafindan Uber'in faaliyetlerini genisletecek ve

destekleyecek kararlar ahnmah m?

Frekans Yiizde
- Evet, alinmali 64 64,0
- Fikrim yok 16 16,0
- Hayr, alinmamal 20 20,0
Toplam 100 100,0
Grafik 20:

20%

Fikrim yok
16%

Hayir, alinmamali

Evet, alinmali

M Evet, alinmali  ® Fikrim yok

64%

B Hayir, alinmamali

Devlet tarafindan UBER’in pazarda gii¢lenmesini saglayacak uygulama

kararlarmin hayata gecirilmesi ile ilgili soruya ise katilimcilarin 64°ti “Evet, alinmali”

derken; 20’si ise “Hayir, alinmamali” cevabini isaretlemistir. Katilimcilarm 16°s1 ise

“Fikrim yok” cevabini vermistir.

Katilimecilarm UBER’in  kisitlanmasmna karsit olmasma ragmen ayrica

genislemesine yonelik destek ve yaptirimlara gerek duymadigini diistindiiklerini

sOyleyebiliriz.
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SONUC
Her alan gibi pazarlama ve tutundurma faaliyetleri de teknolojik gelismelere

ayak uydurmustur. Bir iriin veya hizmetin kar getirecek sekilde tanitimi ve
Ozendirilmesi internet ortaminda da ayakta kalabilecek gilicte olmasiyla ilgili
olabilmektedir. Sanal platform iizerinden gerceklestirilecek pazarlama faaliyetleri hem
yeni hedef kitleler olusturma hem de zaten belirlenen hedef kitlelere ulagsmada biiyiik
kolayliklar saglamaktadir. Ancak ne olursa olsun tiim pazarlama ¢aligmalarina ragmen
yine de bazi kosullar her seyin isleyisini tamamen degistirebilmektedir. Marka, elle
tutulur herhangi bir tanitim ve tutundurma faaliyeti gergeklestirmese de veya sartlar
markanm aleyhinde gelisse de tiiketicilerin tutumlar1 isleyise biiyiik etki
gosterebilmektedir. Tiiketicinin yani talebin tutum ve davraniglart markayi olumlu ve
olumsuz olarak etkileyebilmekte ve bu etkinin gergeklestirilen pazar faaliyetleri ile

miitevazi yonde hareket etmedigi goriilebilmektedir.

Calismada islenen UBER sirketinin sundugu hizmetin iilkelerin kanunlar1
cercevesinde bircok yasal eksikligi oldugu goriilebilmektedir. Bunun yaninda giivenlik
acisindan da tam anlamiyla kesin bir ¢oziim sunamamaktadir. Ancak bu durumlara
ragmen neredeyse girdigi her pazarda olumlu sonuclar almay1 bagarabilmistir. Bunda
iilkelerin genel taksi hizmetlerinin yetersizligi, taksi hizmetlerindeki sorumsuz
gorevliler, yolculuk giivenligi konusundaki sikintilar ve hizmetteki fiyatlandirma

baslica sebepler arasinda net bir sekilde géze carpmaktadir.

Sirket girdigi her iilkede en basta kendi verdigi hizmet sektoriindeki ¢alisanlar
tarafindan tepki gormektedir. Geleneksel taksicilerin miisteri ve gelir kayb1 yasamasi
veya yasama ithtimalleri UBER’e gosterilen en bilyiik tepkinin kaynagi olmaktadir. Bu

tepkiler iilkemizde fiziki saldirilara kadar varabilmistir.

Yapilan arastirma neticesinde insanlarm biliyiik ¢ogunlugunun marka
tercihlerinde sosyal medyadaki paylasim ve yorumlarin etkisi oldugu bir kez daha
goriilmiistiir. Ayrica yine calisma cercevesinde sosyal medya kullanicilarmin bir
sekilde UBER’den haberdar oldugu da ortadadir. Ancak bu haberdarligin ¢ok biiyiik
cogunlugu sirketin kendi yaptig1 tanitim c¢aligmalarindan kaynakli degildir.
Katilimcilarin biiyiik kismi UBER’i, sirketin kendisi tarafindan gergeklestirilen

herhangi bir tanitim ve pazarlama faaliyeti ile 6grenmedigini belirtmistir. Hatta
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anketorlerin neredeyse yarist UBER’den bir tanidig1 vasitasi ile, yaklasik {icte birinin
de sosyal medya platformlar: lizerinden haberdar oldugunu sdylemistir. Bu sonug
halen daha kulaktan kulaga yayilma yolu ile taninmanin ne kadar basarili olabildigini
gostermektedir. Bu taninirlik oranlar1 neticesinde de arastirmaya katilim gdsteren

bireylerin yaklasik beste ticti UBER hizmetlerinden yararlandigini dile getirmistir.

Sosyal medya tizerinden gerceklestirilen kullanicilarin bireysel paylagimlari
bir markanin bilinirligi ve kullanilmas1 tizerinde hatir1 sayilir bir etki yaptigi agiktir.
Tim yasal ve fiziki engellemelere ragmen hizmet talebindeki kisiler kendi istekleri
dogrultusunda bir hizmetten haberdar olabilmis ve buna ragbet gostermistir.
Anketorlerin  neredeyse tamami UBER hakkinda c¢ikan haberlerden haberdar
konumdadir. Bu haberlerin genel icerigi ise UBER soforlerine yonelik fiziki saldirilar
konu edinmektedir. Paylasimlarin genelinde kotii taksi hizmetlerinden yakiman
kullanicilar gorece daha kaliteli hizmet verdigi iddias1 ile UBER’e yonelmekte ve
sirketi savunmaktadir. Yapilan bu haberlerin katilimcilarim bircogunda UBER lehinde
kanaat gelistirmelerine neden oldugu aciktir. Cikan haberler, neredeyse kolektif hale
gelen bu paylasimlarin ortaya attig1 iddialar1 destekler nitelikte igerikler sunmaktadir.
Sosyal medya lizerinden UBER Iehine gelisen diisiinceler bu tarz haberler ile ayrica

koriklenmektedir.

Her tiirli engel ve kisitlamaya ragmen calismaya katilim gosteren bireyler
%80’1 UBER’e yonelik bir kisitlama getirilmemesi konusunda hem fikirdir. Sirketin
faaliyetlerine devam etmesi ve hizmet vermesi gerektigi biiyiik bir cogunluk tarafindan
belirtilmektedir. Ancak ayni cogunluk markanin faaliyetlerinin daha da genisletilmesi
ve desteklenmesi konusunda hem fikir olmamaktadir. Ama yine de markanin devlet
tarafindan destek gormesini isteyen katilimcilarin oranit %64’e dayanmaktadir. Bu
neticelere bakildiginda UBER’in verdigi hizmetten genel bir memnuniyet oldugu ve
herhangi bir miidahaleye ihtiya¢ duymadigi kanaatinde olan biiyiik bir ¢cogunluk
oldugudur.

En nihayetinde sonu¢ olarak arastrmanin baglangicinda hedeflenen sosyal
medya {iizerinden gerceklestirilen bireysel kullanici paylasimlarinm bir markanin

taninirhiginda  ve tercih edilmesinde etkisi vardir sonucuna ulasildigini
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sOyleyebilmekteyiz. Bireysel kullanicilarin kendileri tarafindan yapilan paylasimlar
kendileri gibi diger bireylerin tercihleri ve goriislerinde net etkiler gdsterebilmektedir.
Bir markanin bilinmesinde ve tercih edilmesinde 6nemli katkilar saglayabilmektedir.

Hatta markanin karsisinda devlet ve yasalar olsa dahi.

Sosyal medya kullanicilar1 kendi istedikleri hizmeti alma konusunda kendileri
gibi kullanicilar tarafindan yapilan paylasimlar1 dikkate almakta, kullanicilar
birbirlerini 6nemli dl¢iide etkileyebilmekte, somut engellere ragmen kendi olumlu
kanaatleri ile dis kaynakli markalara bile destek verebilmekte ve kendi iilkelerinin

yasalarinda gerekli yasal diizenlemelerin yapilmasi i¢in goriis belirtebilmektedir.
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EKLER
Ek 1 - Anket Formu:

Sosyal medya kullanicilar tarafindan gergeklestirilen paylasimlarin markalar {izerinde
etkisi ile ilgili yaptigim yiiksek lisans c¢aligmasi igin diizenlenen ankete katilim

saglarsaniz cok memnun olurum.

UYARI: "Sosyal medya kullanicilar1 tarafindan gergeklestirilen paylasimlar" ibaresi
ile anlatilmak istenen; herhangi bir reklam veya pazarlama amac1 giitmeyen bir
yaklagim ile yapilan paylasimlardir. Sorulara cevap verirken herhangi bir pazarlama
amac1 i¢inde bulunmadigina emin oldugunu diisiindiigliniiz paylasimlar1 géz oniine

alarak cevaplamaya caliginiz.

1 - Yasiniz.

a) 20 alt:

b) 21 — 25 arasi
C) 26- 30 arasi
d) 31— 35 arasi

e) 35 ustii

2 — Cinsiyetiniz.
a) Kadin
b) Erkek

3 — Sosyal medya platformlarindaki markalar hakkinda gerceklestirilen
paylasimlarin sizin tercihlerinize etkisi oluyor mu?

a) Evet, oluyor

b) Hayir, olmuyor

4 — UBER’i biliyor musunuz?
a) Evet
b) Hayir
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5 — (Ustteki soruya evet cevabi verdiyseniz) UBER’i nereden duydunuz?
a) Sosyal medya
b) Geleneksel medya ( Gazete, televizyon, radyo)

¢) Tanidigmiz birinin dnerisi

6 — UBER’in sosyal medya iizerinden gerceklestirdigi herhangi bir pazarlama
ve/veya reklam ¢alismasina rastladiniz m?

a) Evet
b) Hayir

7 — UBER’i hi¢ kullandiniz m1?
a) Evet
b) Hayir

8 — (Ustteki soruya evet cevabi verdiyseniz) UBER’i kullanma sikhgimz nedir?
a) Ayda 1 kez veya daha az

b) Ayda 2 kez

c) Ayda 3 kez

d) Ayda 4 kez

e) Ayda 5 kez veya daha fazla

9 — UBER hakkinda yayinlanan haberleri duydunuz mu/gordiiniiz mii?
a) Evet
b) Hayir

10 — (Ustteki soruya evet cevabi verdiyseniz) Bu haberler neticesinde UBER
hakkinda goriisleriniz nasil gelisti?

a) UBER hakkinda olumlu diisiinmeye basladim
b) UBER hakkinda nétriim

¢) UBER hakkinda olumsuz diisiinmeye basladim
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11 — UBER kullanmaniza karar verme asamasinda UBER hakkinda yapilan
haberler ve/veya paylasimlar etkili oldu mu?

a) Evet, oldu

b) Hayir, olmadi

12 — UBER hakkinda ortaya atilan vergi kacirdigi, haksiz kazan¢ sagladigd,
taksicilerin ekmegiyle oynadig: gibi iddialara katihyor musunuz?

a) Evet, katiliyorum
b) Fikrim yok

¢) Hayr, katilmiyorum

13 — UBER hakkinda olumlu ve olumsuz iddialar neticesinde nasil bir fikre sahip
oldunuz?

a) UBER hakli

b) Taksiciler hakli
¢) iki taraf da hakli
d) Fikrim yok

14 — Sosyal medya kullanicilarinin gerceklestirdikleri paylasimlar neticesinde
UBER’e bakis acimiz nasil gelisti?

a) Olumlu
b) Bir degisme olmadi
¢) Olumsuz

15 — Sosyal medya iizerinden gordiigiiniiz UBER soforlerine ve bazi yolculara
siddet uygulandig: iddias: ile yapilan paylasimlar neticesinde UBER’e yonelik
bakis acimiz nasil gelisti?

a) Olumlu
b) Bir degisme olmadi

¢) Olumsuz
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16 - Taksiciler hakkinda yapilan sosyal medya paylasimlar1 neticesinde
taksicilere yonelik bakis aciniz nasil gelisti?

a) Olumlu
b) Bir degisme olmadi

¢) Olumsuz

17 — Sosyal medya iizerinden gerceklestirilen paylasimlarin taksi veya UBER
tercihine etki ettigini diisiiniiyor musunuz?

a) Evet, taksiciler i¢in olumlu oldu
b) Evet, UBER i¢in olumlu oldu
) Hayur, higbirine etkisi olmadi
d) Fikrim yok

18 — Sosyal medya iizerinden gerceklestirilen paylasimlar neticesinde taksici ve
UBER c¢atismasina nasil bakiyorsunuz?

a) Taksiciler hakl
b) UBER hakli

¢) ikisi de hakli
d) ikisi de haksiz
e) Fikrim yok

19 — Devlet kurumlan tarafindan UBER’in faaliyetlerini kisitlayacak kararlar
alinmah m1?

a) Evet, almmali
b) Fikrim yok

) Hayir, alimmamali
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20 — Devlet kurumlan tarafindan UBER’in faaliyetlerini genisletecek ve
destekleyecek kararlar ahnmah nmm?

a) Evet, alinmali
b) Fikrim yok

) Hayr, almmamali
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Ek 2 - UBER: Which Countries Have Banned The Controversial Taxi
App:

g INDEPENDENT ¢ susscries Now LOGIN =

NEWS POLITICS VOICES SPORT CULTURE VIDEO INDY/LIFE INDYBEST LONGREADS INDY100 VOUCHERS PREMIUM  20PLEDGES Q ==

UBER: WHICH COUNTRIES HAVE
BANNED THE CONTROVERSIAL TAXI APP

As TFL confirms it will not renew the popular taxi app's London licence come the end of September, we look at where else it's
been banned

Friday 22 September 2017 11:43 |

Ek 3 - UBER Is Fighting To Survive In London After Losing Its
License:

Ehe New Hork Eimes
Uber Is Fighting to Survive in
London After Losing Its License

The company is at odds with regulators and drivers of
traditional cabs in its most lucrative European market.
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Ek 4 — UBER Ruling: What Does TFL Decision Mean For London
Customers And Are There Alternative Apps?

& INDEPENDENT N suscuaenow  Loain

NEWS  POLITICS VOICES SPORT CULTURE VIDEO INDY/LIFE INDYBEST LONGREADS INDYI00 VOUCHERS PREMIUM 20 PLEDGES q

N BN
UBER RULING: WHAT DOES TFL
A~
DECISION MEAN FOR LONDON

CUSTOMERS AND ARE THERE
ALTERNATIVE APPS?

Are other ride-hailing apps a safe alternative for customers?

Sophie Gallagher | @scfgallagher | Monday 25 November 2019 17:14 @ o o @

Ek 5 — UBER bugiine kadar hangi iilkelerde nasil sikintilar yasadi1?

E E BBC Account Menu
NEWS | TURKGE

Haberler Wideo Fotograf Dergi Spor Ekonomi Bilim Teknoloji Saghk

Uber bugiine kadar hangi ulkelerde nasil
sikintilar yasadi?

irem Kiéker

O 16 Mart 2018 f © w [ =< Paylas
B GLOBAL

i HIRSIZ

i iSTEMIYORUZ A
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Ek 6 — Avrupa UBER’le Miicadele Ediyor:

11:4 8 HABER B+ Y O

Gindem Turkiye Diinya Ekonomi Spor Yasam Ozel

Diinya

Avrupa Uber'le miicadele ediyor

Turkiye'de taksicilerle yasadig: gerilimle giindeme gelen Uber, Avrupa
ulkelerinde de taksi birlik ve dernekleri tarafindan "rahatsizlikla" karsilaniyor.

Ek 7 — Taksiciler UBER Yiiziinden Birbirine Diistii:

(@)\/\/Fll sON DAKIKA | TV PROGRAMLARI | VIDEO = FOTOHABER = YAZARLAR | PCANLIVAYIN | 8 § ¥
(TURKL]

Taksiciler UBER yuzunden birbirine
dustu

Son Daklka Haberlerl
. izmir'de kanli pusu: 2 8lii

ABD Diglglerl Bakani
\\‘ Pompeo'dan "iran" diplo
Van'da kar yagisi iranh tu
W ] Icin eglence kaynagi oldi

| Timini Gr A

Rejimin
saldirilari
suriyor,
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Ek 8 — Taksiciden UBER aracina Sopah Saldiri:

V|DEQ7 Gincel Siyaset En Cok Izlenenler Diger ~ 'v'f)\

7 Taksici’den Uber aracina sopali saldiri
. e

) 00:00 | 00:33
YASAM / 21.07.2018 13:28

Taksici’den Uber aracina sopali saldiri

Ek 9 — Taksicilerden UBER’e Saldir1 ve Tehdit:

Cumhuriyet

Taksicilerden UBER’e saldir ve tehdit
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Ek 10 — UBER’ciye Yumruklu Saldir:

(@ \/\/[3ll sON DAKIKA = TV PROGRAMLARI | VIDEO | FOTO HABER | YAZARLAR | P>CANLI YA
ITURK( J

UBER'ciye yumruklu saldiri

Ek 11 — Taksici Terorii Siiriiyor: Icinde Miisteri Bulunan UBER
Aracina Bigcakh Saldir::

onedio 1esT ViDEO  YEMEK CAFE  GUNDEM  DIGER w @?Fﬂ o

o Taksici Terdrii Siiriiyor: icinde Miisteri Bulunan Uber
Aracina Bicakli Saldir

Ana Sayfa * Haberler > Gdndem - 10 Mart 2018, 15:46'da eklendi

Abone ol Google News

Emre Ordu
Onedio Editdrii

Son giinlerde Uber softrlerine yénelik pes pese saldirilar yasaniyor. Bunlara diin
gece bir yenisi daha eklendi. istanbul Sisli‘de icinde yolcu bulunan bir Uber
aracinin oniinii kesen taksi soféri, elinde bicakla araca saldirdi. Yolcular korku dolu
o anlar cep telefonu kamerasiyla kaydetti.
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Ek 12 — Maltepe’de UBER Soforiine Saldiri Am Kamerada:

Cumbhuriyet

Cumhuriyet TV

Maltepe'de UBER soférune saldir ani
kamerada

Ek 13 — Son Dakika: UBER Aracina Silahli Saldir:

m GUNDEM DOUNYA EKONOMI SPORARENA VIDEO SEYAHAT KELEBEK SONDAKIKA YAZARLAR LEZIZZ MAHMURE

Haberler > Son dakika: UBER aracina silahli sald

Son dakika: UBER aracina silahli
saldiri!
00 8 -

En Cok Okunan Habe
v i Aksaray polisind
ﬁ uygulamas'
’ AT
B ns
e . Son dakika habe
uﬁ?l{{l‘. ® gbcmen faciasi!
kaybetti

Son dakika habe
d| suclayip beyzbol
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Ek 14 — UBER’ciler: Taksiciler Miisteri Gibi Cagirip Bizi Doviiyor:

N'w ® CANLIIZLE B FOTOGALERI P VIDEO GALERI

—— SONDAKIKA MiLLi PIYANGO SONUGCLARI TOURKIYE EKONOMi DUNYA YASAM TEKNOL

i / UBER'ciler: Taksiciler musteri gibi caginp bizi dovlyor

UBER culer* Taksiciler misteri
gibi cagirip bizi doviiyor

UBER'de ¢alisan soforlerin iddiasi, istanbul'daki taksicilerin
miisteri gibi ¢cagirarak kendilerini darp ettikleri yoniinde.
Taksiciler ise, saldiri haberlerini UBER'cilerin yaptirdig: iddiasinda.

ntv.com.tr 09.03.2018 - 07:35 | Son Gincelleme : 09.03.2018 - 09:37 w f ©
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Ek 15 — UBER’e Erisim Engellenmesi Davasinda Bilirkisi Raporu:
Haksi1z Rekabet Kosullar1 Olustu:

Son Dakika Yazarlar Gundem T24 Haftalik Kitap24 Diunya Ekonomi

UBER’e erisimin engellemesi davasinda
bilirkisi raporu: Haksiz rekabet

kosullari olustu

istanbul Taksiciler Esnaf Odasi Baskani Eyup Aksu "Raporlar
lehimize” dedi

Ek 16 — UBER’in Faaliyetleri Resmen Durduruldu:

mg SON DAKIKA | TV PROGRAMLARI | VIDEO | FOTO HABER | YAZARLAR | PCANLIYAYIN &3 f ¥ g =

4]

TuRK[

Uber'in faliyetleri resmen durduruldu

16.10.2019 - 14:37 | Son Giincelleme: 16.10.2019 - 15:52
AA

Daha gezgin
bir yil Red'de -

7Budget

Detayli Bilgi

EN COK OKUNANLAR
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Ek 17 — UBER’in faaliyetlerinin durdurulmasi sonrasi ilk duyuru
paylasima:

6 Yaman Akdeniz £ i
@cyberrights

Sonunda Mahkeme karan uygulandi ve Uber
Turkiye'den erisime bu aksam engellendi. Karann icrasi
bu karan uygulamaya yetkisi olmayan Erisim Saglayicilar
Birligi tarafindan yapildi. Taksiciler kazand, Tirkiye
kaybetti.
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