‘?Uzadenlﬁ’so a[ﬂra;

Asya Studles

Academic Social Studies / Akademik Sosyal Aragtirmalar

Year: 6 - Number: 21, p. 249-262, Autumn 2022

Markalarin Instagram iceriklerinin incelenmesi: Tiirkiye’de Online

Yemek Hizmeti Sunan 5 Marka Ornegi*

Investigation of Brands ’ Instagram Content: 5 Examples of Brands Offering Online

DOI: https://doi.org/10.31455/asya.1146117

Aragtirma Makalesi /
Research Article

Makale Gelig Tarihi /
Acrticle Arrival Date
20.07.2022

Makale Kabul Tarihi /
Article Accepted Date
09.08.2022

Makale Yayin Tarihi /
Atrticle Publication Date
30.09.2022

Asya Studies

Dr. Ogr.Uyesi Arzu Kalafat Cat
Karabiik Universitesi
Tiirker Inanoglu Iletisim Fakiiltesi
Yeni Medya ve Iletisim Boliimii

ORCID ID
https://orcid.org/0000-0003-2960-0790

Gizem Yiicedag
Yiiksek Lisans Ogrencisi /
Karabiik Universitesi, Lisansiistii
Egitim Enstitiisii, [sletme Anabilim
Dal1

ORCID ID
https://orcid.org/0000-0002-3634-9699

* “COPE-Dergi Editorleri fcin Davrars

Kurallari ve En Iyi Uygulama ilkeleri”
beyanlari: Bu galisma icin herhangi bir ¢ikar
catismast  bildirilmemistir. Bu makale,
Intihalnet tarafindan taranmustir. Bu
makale, Creative @ Commons lisansi
altindadir. Bu makale igin etik kurul onay1
gerekmemektedir.

Food Services in Turkey

Oz

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler is ve iletisim siireglerinde
doniisiimii beraberinde getirmistir. Internet teknolojisinin yaygin kullammi ve web 2.0
teknolojisinin sonucu olarak ortaya ¢ikan sosyal medya uygulamalarinin her gegen giin artan
kullanici sayilarina ulagsmasi igletmelerin de bu mecralarda yer almalarini gerektirmistir. Dijital
donilisiim sosyal yasama iliskin pek ¢ok yasamsal pratigin doniigsiime ugramasini beraberinde
getirirken ekonomik ve ticari faaliyetler de bu alana taginmustir. Aligveris pratiklerinde yasanan
doniistim markalar1 sosyal medya pazarlamasina yonlendirmistir. Markalar sosyal medya
uygulamalart vasitasiyla miisterileriyle dogrudan, hizl, etkili ve ekonomik bigimde iletisim
kurma imkani bulmaktadirlar. Yasanan dijital doniisim interaktif pazarlama, ¢evrimigi
pazarlama, internet pazarlamasi, e-pazarlama gibi kavramlar1 giindeme getirmistir. Bu durum
geleneksel ticari faaliyetlerde bulunan tiim siireglerin dijital ortama tasindig1 e-ticaret sitelerinin
olugsmasina zemin hazirlamistir. Bu baglamda ¢alismada Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve online
yemek hizmeti sunan bes markanin (YemekSepeti, Getir Yemek, Trendyol Yemek, Tikla Gelsin,
Migros Hemen) resmi Instagram hesaplari igerik analizi yontemi kullanilarak incelenmistir.
Calismanin 6rneklemini olusturan markalarm Instagram paylagimlarinin igerik &zelliklerinin
incelenmesi bu ¢alismanin amacini olusturmaktadir. Calisma sonucunda markalarin en fazla
paylasim yaptiklari paylagim tiiriiniin “video” kategorisinde yer aldigi, iiriin/hizmet odakl
paylasimlarda bulunduklari, logo ve ikon kullanimina énem verdikleri ancak paylagimlarinda
hastag kullanmayi tercih etmedikleri sonucuna ulagilmistir. Ayrica markalarin Instagram
paylasimlarinda en fazla kullandiklar1 mesaj gekicilikleri bilgilendirme, tasarruf ve ekonomi
kategorilerinde yer aldig1 goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlama, Eticaret, Instagram

Abstract

Developments in information and communication technologies have brought about a
transformation in business and communication processes. The widespread use of internet
technology and the increasing number of users of social media applications, which emerged as a
result of web 2.0 technology, required businesses to take part in these channels. While digital
transformation brings about the transformation of many vital practices related to social life,
economic and commercial activities have also moved to this area. The transformation in
shopping practices has led brands to social media marketing. Brands have the opportunity to
communicate with their customers directly, quickly, effectively and economically through social
media applications. The digital transformation has brought concepts such as interactive
marketing, online marketing, internet marketing, e-marketing to the agenda. This situation paved
the way for the creation of e-commerce sites where all processes in traditional commercial
activities are transferred to the digital environment. In this context, the official Instagram
accounts of five brands operating in Turkey and offering online food service (YemekSepeti, Getir
Yemek, Trendyol Yemek, Tikla Gelsin, Migros Perakende) were analyzed using the content
analysis method. The aim of this study is to examine the content features of the Instagram shares
of the brands that constitute the sample of the study. As a result of the study, it has been
concluded that the type of sharing that brands share the most is in the category of "video", they
share product / service-oriented shares, they give importance to the use of logos and icons, but
they do not prefer to use hashg in their shares. In addition, it has been seen that the message
appeals that brands use most in their Instagram posts are in the categories of information,
savings and economy.
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GIRIS

Dijitallesme ve internetin giinliik yasamda yaygin kullanim alani bulmasi, geleneksel pazarlama
uygulamalarint doniisiime ugratarak dijital pazarlama ara¢ ve yontemlerini 6n plana ¢ikartmistir. Dijital
cagda sosyallesme, calisma, eglenme, 6grenme gibi giindelik hayatin i¢inde yer alan pek ¢ok eylem dijital
platformlar aracilif1 ile gerceklesmektedir. Tiim bu gelismeler aligveris pratiklerinin de degismesini ve
dijital ortama taginmasimi gerekli kilarken tiiketicilerin, dijital tiiketicilere doniismelerini beraberinde
getirmistir. Yeni nesil tiiketici olarak adlandirilan dijital tiiketiciler i¢in isletmelerin iiriin ve hizmetlerine
iligkin olarak kendilerine sunduklari tek yonlii mesajlardan ziyade, sosyal medya platformlarindan
dogrudan, hizli ve etkilesimli olarak edindikleri bilgiler 6nem arz etmektedir. Dolayistyla sosyal medya
pazarlama siireci planlanirken dijital tiiketicilerin yapisi, talep ve beklentileri c¢ergevesinde miisteri
sadakati ve miisteri tatminini dnceleyen bir anlayisin benimsenmesi gerekmektedir.

Pazarlama yaklagimlariin doniisiimii isletmelerin sosyal ag kurma ve diger yeni yontemlere
yonelme ihtiyacin1 meydana getirmistir. Bir diger ifade ile dijital ¢ag; giincel medyayi, giincel kanallari
ve giincel pazarlart gerekli kilmistir (Biger, 2012: 12). Dijital pazarlama; gelencksel medya arag ve
ortamlarindan farkli olarak iiriin/hizmet tanitimi ve pazarlama siireclerinin internet, interaktif uygulamalar
ve mobil araglar vasitasiyla gerceklestirildigi pazarlama faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir (Kogak
Alan, Timer Kabadayr ve Eriske, 2018: 494). Dijital ortamlarda fazla zaman geciren tiiketicilerin
taninmast isletmeler acisindan olduk¢a 6nemlidir. Dijital tiiketicilerin hangi platformlar: tercih ettikleri,
hangi internet sitelerinin ilgilerini ¢ektigi gibi konularin yani sira dijital yasam bigimleri ve satin alma
davraniglarinin belirlenmesi hedef kitleyi tanimak agisindan onemlidir. Bu baglamda kiiresel pazar
arastirmasi sirketi olan TNS tarafindan 2010 yilinda gergeklestirilen ¢aligmada dijital tiiketiciler, dijital
yasam tarzlarina gore alt1 kategoriye ayrilmistir. Bu kategoriler; etkileyiciler, iletisim ¢ilgimlari, bilgi ve
haber pesindekiler, c¢evresini genisletmek isteyenler, Ozenenler ve islevsel kullanicilar olarak
siralanmaktadir. Etkileyiciler kategorisinde yer alan geng tiiketiciler internetten yogun aligveris yapan
grubu olusturmaktadir. {letisim ¢ilginlari ise yiiz yiize iletisim yerine ¢evrim i¢i ortamlari tercih eden ve
internetten aligverise en sicak bakan grubu olusturmaktadir. Bilgi ve haber pesindekiler ise sosyal aglari
stk kullanmamakla birlikte satin alma kararlarinda yorum ve tavsiyeler oldukca etkili olmaktadir.
Cevresini genisletmek isteyenler sosyal aglari sosyallesmek amaciyla kullanmaktadirlar ve markalarin
dijital platformlardaki etkilesimini dnemsemektedirler. Ozenenler ise internetle yeni tamsmis orta yas
gurubu kimselerden olugmaktadir. Bu gruptaki kullanicilar internet aligverisine kapali ancak 6grenme
istegi yiiksek kisilerdir. Son grupta yer alan islevsel kullanicilar ise internette bos zaman gegirmek yerine
haber, spor, egitim, aligveris gibi interneti islevsel amaglarla kullanan kigilerdir (Demirci Aksoy, 2014:
50-52). Dolayisiyla dijital pazarlama siirecinde markalar tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek, tiiketicilerin e-
ticaret sitesine yonlendirilmelerini saglamak ve nihayetinde satis isleminin gergeklesebilmesi amaciyla
hedef kitleyi olusturan dijital tiiketici segmentasyonlarinin analizine ihtiya¢ duymaktadirlar.

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal medya ve sosyal aglar vasitasiyla isletmeler dogrudan miisterileri ile bulugsma imkaninin
yani sira potansiyel miisterileri tanima firsati bulmaktadirlar (Barutcu ve Tomas, 2013: 9). Dolayisiyla
internet teknolojisi isletmelerin kolay, hizli ve ekonomik olarak biiyiik tiiketici kitlelerine ulagmasini
saglamigtir. Ancak bu yenilik isletmelerin pazarlama stratejilerinde kokli degisiklikler yapmalarin
gerekli kilmistir (Chaffey, Smith ve Smith, 2013: 102). Internetin yaygin kullanimi neticesinde geleneksel
pazarlama anlayis1 doniigiime ugrayarak dijital pazarlama kavrami giindeme gelmistir. Dijital pazarlama
kavramina iliskin pek ¢ok tanim bulunmakla birlikte en genel ifade ile dijital pazarlama; iiriin, marka ve
hizmet pazarlama siireglerinde dijital tamitim yontemlerinin kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir.
“Interaktif pazarlama, ¢evrimici pazarlama, internet pazarlamasi veya e-pazarlama” (Kogak Alan vd.,
2018: 494) gibi ¢esitli tamimlamalar1 bulunan dijital pazarlama {iriin ve hizmet tanitimlarinin geleneksel
yontemler yerine internet, sosyal medya, mobil uygulamalar, elektronik reklam ve icerik unsurlari
vasitasiyla gergeklestirilmesidir. Bu anlamda sanal sosyal platformlar isletmeler agisindan Onemli
pazarlama mecralarini olugturmaktadir.

Kullanici odakli, etkilesimli ve interaktif iletisim platformu olarak sosyal medya tiiketiciler ve
markalar tarafindan yogun olarak kullanilmaktadir. Sosyal medya kisilerin web ortamlarinda birtakim
araglar veya kaynaklar kullanarak sosyallesmesi olarak da tanimlanmaktadir (Zengin ve Serdaroglu,
2020: 1565). Yeni bir iletisim ortami olan sosyal medya Manovich (2001: 27-28) tarafindan “sayisal
temsil, modiilerlik, degiskenlik, otomasyon ve kod ¢evrimi” gibi 6zellikler ¢ergevesinde tanimlanmustir.
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21. yiizy1l baslarindan itibaren internet kullanici sayilart biiyiik bir artig gostermis, giiniimiizde
internet ve internetin sundugu yeni iletisim ortami olan sosyal medya gerek isletmeler gerekse kullanicilar
icin o6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Internet, biiyiik bir bilgi kaynagi iken sosyal medya internet
iletisimini ayr1 bir boyuta tagimaktadir. Bilginin globalde ve kisa zamanda yayginlagsmasini saglayan bu
arag Web2.0 teknolojisi tizerine kurulu bilgi, ses, goriintii, video, igerik aktarimi imkani bulunan online
platformlar ve uygulamalardan olusmaktadir (Zengin ve Serdaroglu, 2020: 1565) Bir diger ifade ile
Web2.0, uygulamalar ve igeriklerinin tiim kullanicilarin katkilariyla ve ortak girisimiyle yaratilmasi,
yaymlanmast ve devamli olarak degistirilmesidir (Barutcu ve Tomas, 2014: 7). Web2.0 teknolojisinin
iiriindi olan sosyal medyaya iliskin pek ¢ok tanim bulunmaktadir. O’reilly (2007) sosyal medyay1 tek bir
merkezden kontrol edilen igerikler yerine kullanicilar tarafindan olugturulan igeriklerin paylasildigi, pek
¢ok kaynaktan bilgi alma, bu bilgileri birlestirme ve yayma olanagi bulunan internet platformlar1 olarak
tanimlamaktadir.

Kietzmann, Hermkens, McCarthy ve Silvestre (2011: 241) sosyal medyay1 maksimum diizeyde
sosyal etkilesim ortami olarak belirtmekte; zaman ve mekandan bagimsiz olarak diinyanin her yerinden
erisime acik olan aymi zamanda istatistiki anlamda Ol¢eklendirmelere uygun bir platform olarak
tanimlamaktadirlar. Boyd ve Ellison (2004: 211) ise sosyal medyayi, kullanicilarin olusturduklart
profiller aracihigiyla diger kullanicilarla iletisim kurduklari, diger kullanicilarin profilleri ve
paylasimlarin1 gozlemleyebildikleri platformlar olarak tanimlamaktadirlar. Esen (2019: 210) ise sosyal
medyay1 tanimlarken kitleleri yonlendirme islevine dikkat c¢ekerek icerigin kolaylikla ve hizla
yayilabildigi, bireysel ve kurumsal neredeyse tiim iletisim siireclerine dahil olabilen yeni bir kitle iletisim
araci ifadelerini kullanmistir.

Sosyal medyanin dinamik yapisi sayesinde, paylasilan bir mesaj hizlica binlerce kullaniciya
ulagabilmekte ayni zamanda ayni mesaj birkag giin igerisinde eski tesirini kaybedebilmektedir. Bu
sebeple isletmeler, sosyal medya hesaplarinda anlamli ve begeni alan mesajlarin paylagilmasinda
stireklilik saglayip isletme imajina ve isletme durusuna katkida bulunmayi hedeflemektedirler (Aytan ve
Telci, 2014: 14). Isletmeler sosyal medya hesaplarindan hedef kitleleri ile aracisiz olarak iletisime
geemekte, onlart iiriin ve hizmetler konusunda bilgilendirmekte, ayrica hedef kitleler hakkinda bilgi
sahibi olmaktadir. Sosyal medya hesaplarinda paylastiklar1 baglantilar vasitasiyla kullanicilari e-ticaret
sitesine yonlendirmekte, online alim satim yapabilmektedirler.

En genel ifade ile sosyal medya pazarlamasi; firmalarin sosyal medyay: iiriin veya hizmet
reklami i¢in kullanmasi, tiiketiciler ile aralarinda reklam is birlikleri olusturmasi seklinde
tanimlanmaktadir. Dijital pazarlama icerisinde yer alan sosyal medya pazarlamasi kisaca igletmeye; hedef
pazara daha kapsamli erisim saglayabilmek, marka olusturabilmek, tiiketiciler ile iligski gelistirebilmek, is
stireclerini daha verimli hale getirebilmek, firsatlar1 yakalayip satis yapabilmek, arama motoru
siralamasinda st siralarda olmak ve reklam giderlerini en aza indirmek gibi faydalar saglamaktadir
(fslek, 2012: 71). Giiniimiizde firmalar tiiketicilerle iletisim saglamak, iletisimlerini aktif tutmak ve
firmalaria olumlu imaj saglayabilmek adina sosyal medya platformlarmi aktif sekilde kullanmaya
baglamistir. Firmalarin sosyal medya hesabi agma nedenleri arasinda; tliketici bagliligini arttirma,
maksimum gelir kazanma, tiiketiciye deneyim sunma ve fikir liderligi saglamak gibi pek ¢ok amag yer
almaktadir.

Ozellikle geng kullanicilar markalarin mobil uygulamalar aracihigi ile iiriin ve firmalar ile ilgili
gonderileri inceledikten sonra satin alma eylemi gergeklestirmektedir (Zengin ve Serdaroglu, 2020:
1565). Bugiin sosyal medya platformlar1 aracilig ile sayisiz ortak goriise sahip tiiketici bir araya gelerek
trin/hizmet ve firma hakkinda olumlu veya olumsuz yorumlarda bulunabilmektedir. Bu durum
iiriin/hizmet veya firmanin imajin1 biiyilik oranda etkileyebilmektedir. Sosyal medya pazarlama uzmanlari,
firmalarin sahsi sosyal medya hesaplarinda tiiketicilerin ne yorumlar yaptigini ve nelerle ilgilendigini
gozlemlemekte ve elde edilen bulgular bilinirlik ve bagliligin arttirilmasi amaciyla islenmektedir. Sosyal
medya platformlarinda etkin olmak, yani tiiketicilerin firmadan bahsetmesi hedeflenmektedir. Sosyal
paylasim platformlarinda kullanicilar {riin/hizmet kalitesi, yapisal nitelikleri, kullanim basitligi vb.
konularda paylasimlar yaparak {riin/hizmet hakkinda olumlu/olumsuz igerikler yorum ya da iriin
tavsiyesinde bulunabilmektedir (Biger, 2012: 13). Dolayisiyla sosyal medya platformlarinda yer alan
kullanic1 yorumlari mevcut ve gelecekteki miisterileri etkileme ve yonlendirme potansiyeline sahip
oldukea giiclii bir aragtr.
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E-TICARET

Internetin gok biiyiik bir kitle tarafindan kullanilmastyla, iletisimini internet iizerinden saglayan,
elde etmek istedigi bilgiye dijital ortamda ulagan, forum siteleri diizenleyip buralarda tartisan bir bagka
ifadeyle zamaninin biiyiik cogunlugunu internet iizerinde geciren kullanicilarin olusturdugu “Elektronik
Topluluk”lar ortaya ¢ikmigtir. Bu topluluk basta arastirma yapmak/bilgi almak i¢in kullandig1 interneti
ilerleyen siirecte eglence, dinlenme ve aligveris amaci ile de kullanmaya baslamis, bu durum internet
kullanicilarinin sayisinin her gegen giin artmasini (Uygur, 2010: 10) ve e-ticaret sitelerinin yayinlagmasini
beraberinde getirmistir. Bilindigi iizere internet teknolojisinin ticari ortamlarda kullanilmasi igletmelere
pek cok rekabet avantaji sunmaktadir. Dijital doniisiim, asil amact kar etmek olan isletmelerin ticari,
yonetimsel ve operasyonel siireclerinde teknolojik olanaklar1 kullanmalarini gerekli kilmistir.

Literatiirde pek ¢ok farkli tanimi bulunan e-ticaret, internet altyapisi ile gergeklestirilen ticari
islemleri ifade etmektedir. Bir diger ifade ile e-ticaret her tiirlii iirlin, mal, hizmet ya da servisin dijital
teknolojiler vasitasiyla alinmasi ve satilmasi seklinde tanimlanabilmektedir (Akpunar, 2017: 18). Diinya
Ticaret Orgiitii (World Trade Organization “WTO”) e-ticareti “elektronik yollarla mal ve hizmetlerin
tiretimi, dagitimi, pazarlanmasi, satigi veya teslimi” seklinde tanimlamaktadir (wto.org). 6563 sayili
Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkindaki Kanun’da elektronik ticaret “fiziki olarak karsi karsiya
gelmeksizin, elektronik ortamda gergeklestirilen cevrim i¢i iktisadi ve ticari her tiirlii faaliyeti”
tanimlamaktadir (resmigazete.gov.tr).

E-ticaret; isletme faaliyetlerini ulusal ve uluslararasi diizeyde kolaylastirmakta, isletmelerin
etkinligini arttirmakta, uyumlu ve kaliteli elektronik iletisimi miimkiin kilmakta, isletmelerin pek ¢ok
faaliyetinin elektronik ortama tasinmasinmi saglamaktadir (Dogan ve Hasimoglu’ndan akt. Elibol ve
Kesici, 2004: 307). Dolayisiyla e-ticaret siteleri satici, tedarikgi, bayi, miisteri gibi unsurlar1 bir araya
getirmeyi basaran web uygulamalari olarak da tanimlanabilmektedir.

E-ticaret, temelde dogrudan ve dolayli olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Dolayli e-ticaret, iiriin
sipariginin elektronik ortamda verilip teslimatinin gelencksel yollar ile saglanmasini kapsamaktadir.
Dogrudan e-ticaret ise, sanal iiriin ve hizmetlerin siparisi, teslimi ve kargihigimin 6denmesinin yine online
ortamda gerceklesmesidir (Canpolat, 2001: 11-12). Bu baglamda dogrudan e-ticaret cografi sinirlari
asarak kiiresel boyutta gerceklesebilen elektronik alis satis islemlerini tanimlamaktadir.

E-ticaret faaliyetleri ticari islemin taraflari baglaminda farkli sekillerde gergeklesmektedir.
Bunlar; “isletmeden isletmeye e-ticaret, isletmeden tiiketiciye e-ticaret, tiiketiciden isletmeye e-ticaret,
tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret, igletmeden calisanina e-ticaret, isletmeden deviete e-ticaret, devletten
isletmeye e-ticaret, devletten devlete e-ticaret, devietten vatandasa e-ticaret, vatandagstan deviete e-
ticaret” gibi ayrimlara dayanmaktadir (Afra, 2014: 37).

Ancak uygulamada en fazla kullanilan e-ticaret modeli dort sekilde gergeklesmektedir. Bunlar;

- Isletmeden tiiketiciye e-ticaret (Business to Consumer, B2C)

- Isletmeden isletmeye e-ticaret (Business to Business, B2B)

- Isletmeden kamuya e-ticaret (Business to Government, B2G)

- Bireyden kamuya e-ticaret (Government to Consumer, B2C)

Isletmeden tiiketiciye e-ticaret, internet ortaminda isletmelerin sanal magazalar vasitasiyla iiriin
ve hizmetlerini tiiketicilere ulagtirmasi seklinde tanimlanirken isletmeden isletmeye e-ticaret, iiriin,
hizmet ya da enformasyonun isletmeler arasindaki satisini ifade etmektedir. Isletmeden kamuya e-ticaret,
isletmelerin kamu kurum ve kuruluslart ile yapmis oldugu elektronik ticari islemleri kapsamaktadir.
Bireyden kamuya e-ticaret ise bireyin kamuya iligkin 6deme ve tahsilatlar1 seklinde tanimlanmaktadir
(Marangoz, 2011: 185-186).

Gliniimiizde internetin yaygin kullanimi e-ticaretin de yayginlagmasini beraberinde getirmis, bir
diger ifade ile internetin ticari faaliyetleri zaman, mekan ve iilke sinirlamalarindan bagimsiz héle
getirmesi neticesinde e-ticaret kavrami dogmustur (Akpunar, 2017: 18). E-ticaret ile firmalarin miisteriyle
iletisim kurmalar1 saglanmakta, bu yolla temel is siireglerinden aracilarin ¢ikarilmasi ve internet tabanl
kanallarda yeni elektronik aracilarin olusmasi miimkiin olmaktadir. Hizla gelismekte olan e-is
diinyasinda, farkli is metotlariyla birlikte online araci tiirleri de ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan biri de fast-
food, kafe, restoran gibi yiyecek-icecek isletmelerinin, misterilerine yemek sipariglerini elektronik
ortamda verebilme imkani sunan, isletme ile miisterileri ayni noktaya getiren online yemek siparis
sistemidir. Paket servisi ile isletmeler iriinlerini dogru konuma, zamaninda, eksiksiz ve miisteri
beklentilerine uygun bir sekilde teslim edebilmektedirler (Tomas, 2014: 30). Ticaretin elektronik ortama
adaptasyonu ile izlenebilirlik kolaylagsmakta, kalitenin korunmasi ve verimliligin arttirilmasi
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saglanmaktadir. Dinamik stok yonetimi, liretim ve lojistik planlamalariyla zaman tasarrufu elde edilmekte
ve performans arttirilmasi saglanmaktadir.

Giintimiizde ilerleyen teknoloji ile ticaretin yeni adi olarak gosterilen e-ticaret, iriinlerin
elektronik alanda ¢ogunlukla bir ag iistlinden alim, satim, siparis ve bazen de ulasiminin saglanmasi
seklinde diislinlilebilmektedir. Bu sayede isletmeler, kar oranlarini, pazar paylarini arttirabilme,
miigterileriyle iliskilerini ve dagitim yollarin1 gelistirebilme imkanlar1 bulmaktadir. Fakat buradan, e-
ticaretin sadece online bir katalogdan iiriin alma olay1 olarak diisiiniilmemesi gerekmektedir. Aksine e-
ticaret, isletmenin tiim islemlerini ve aracilarla olan iletisimini gelistirmek i¢in bilgi teknolojilerinden
faydalanmasini igermektedir (Marangoz, Yesildag ve Saltik, 2012: 54-55).

E-ticaret ile isletme fonksiyonlarinin bir kismu geleneksel yapidan ayrilirken ayni zamanda
tilketicilerin yasam tarzlar1 da giin gegtikge farklilasmaktadir. Boylelikle internet giindelik hayatin her
aninda var olmaktadir. E-ticaret bilhassa iletisim teknolojilerinin de destegiyle sadece yeni bir satis firsati
ya da dijital mecrada sanal diikkkan olarak diistiniilmemelidir. E-ticaret, her seyden ote isletmelerin arz
alanin1 genisletmekte, tretim ve lojistik faaliyetlerinin maliyetlerini azaltmakta, isletme ile tiiketici
arasindaki mesafeyi kisaltarak dogrudan satis imkani sunarak isletmelere rekabet avantaji saglayan
yasamsal bir¢ok firsat sunmaktadir.

Arastirmanin Konusu ve Onemi

Iletisim teknolojilerinin gelisimi ve internet teknolojisinin yaygin kullamn diyaloga dayali
iletisim siireglerinin 6nemini arttirmigtir. Giiniimiizde isletmeler gerek yonetimsel gerekse ticari
islemlerini sosyal medya ile uyumlu hale getirmek durumunda kalmislardir. Sosyal medya
platformlarinin yayginlagsmas: ve her gecen giin kullanict sayilarinin artmasi igletmelerin bu mecralarda
aktif rol almalarim gerekli kilmustir. Isletmeler iiriin ve hizmetlerine iliskin her tiirlii bilgiyi sosyal medya
platformlart araciligiyla hedef kitleye dogrudan ve eszamanli olarak iletebilmektedir. Bu baglamda online
siparis hizmeti veren ve yemek-igcme sektoriinde faaliyet gdsteren markalarin Instagram hesaplarinda
yapmis olduklari paylagimlar aragtirmanin inceleme konusunu olusturmaktadir.

Tirkiye Dijital 2022 raporuna gore iilkemizde 69,95 milyon internet kullanicist bulunmakta ve
glinliik ortalama internet kullanim siiresi sekiz saati bulmaktadir. Ayni rapora gore iilkemizde en fazla
kullanilan sosyal medya platformu %93,2 oraniyla Whatsapp olurken ikinci sirada %92,5 oram ile
Instagram bulunmaktadir (https://www.guvenliweb.org.tr/dosya/5Zodg.pdf). Instagram, her gegen giin
artan kullanici sayilariyla oldukga popiiler bir mecra haline gelmistir. Bu baglamda popiilaritesi her gegen
giin artan sosyal medya uygulamalarindan biri olan Instagram, igletmeler tarafindan pazarlama amaciyla
kullanilmaktadir.

Giiniin biiyiik kismint ev diginda gegiren giiniimiiz insani, giiniin dolu ve seri ilerleyisine uyum
saglamak i¢in yeme ve igme gereksinimlerini olabildigince hizli giderme ihtiyaci duymakta ve bu sebeple
fastfood zincirlerine talep artmaktadir. Ulkemizde fastfood yemek zincirleri online aligveriste biiyiik yer
edinmektedir (Kiligalp ve Ozdogan, 2019: 38). Tiiketiciler daha basit, seri, giivenilir ve diizenli oldugu
i¢in online siparise yonelirken, isletmeler de daha az kusur, daha ¢ok talep ve kazang potansiyeli gibi
sebeplerle online siparise yonelmektedirler (Kilicalp ve Ozdogan, 2019: 39). Yeme-igme sektoriinde
talebin artmasi siparislerin geleneksel yontemlerle alinmasim giiclestirmistir. Ozellikle isletmelerin
kalabalik oldugu saatlerde telefonla siparig almak pek ¢ok karisikliga sebebiyet verebilmektedir. Ancak
online siparis uygulamalar1 yasanabilecek biitiin aksakliklar1 engellemek i¢in tasarlanmistir. Yeme igme
sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler sahsi internet siteleri, sosyal medya veya uygulamalarla
tiiketicilere ulasabilmektedirler (Kiligalp ve Ozdogan, 2019: 40). Dijital doniisiime ayak uydurmayi
bagaran igletmeler meydana getirdikleri dijital inovatif fikirlerle sektorde rekabet {istiinliigii saglamaktadir
(Kocaman, Kocaman ve Teyin, 2021: 1288).

Tiirkiye’de yemek sektoriiniin e-ticaret hacmi 2022 yilinda bir 6nceki yila oranla %78 artmistir
(https://www.eticaret.gov.tr/istatistikler). Online siparisin yaygin oldugu bu donemde faaliyet gosteren
isletmeler sosyal medyay:r aktif olarak kullanmak durumundadirlar. isletmelerin sosyal medya
uygulamalarinda paylastiklari igeriklerde kullandiklari logo, karakter, strateji, emoji, hashtag vb. faktorler
tiiketicilerin satin alma davranislari tizerinde dogrudan etkili olabilmektedir.
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Arastirmanin Amaci

Tiirkiye’de en fazla kullanici sayisina sahip ikinci sosyal medya uygulamasi olan Instagram
platformunda online yemek hizmeti sunan bes markanin paylagimlarinin igerik 6zelliklerinin incelenmesi
bu ¢aligmanin amacini olugturmaktadir.

YONTEM

Arastirmamin Modeli

Calismada igerik analizi yontemi kullanilarak orneklemde yer alan isletmelerin Instagram
gonderileri bigim ve igerik bakimindan incelenmistir. Icerik analizi yontemi ile iletisim siirecinde yazili
ve acik olarak bulunan unsurlar incelenerek yazili ve agik olmayan g¢ikarimlarin yapilmasi miimkiin
olmaktadir (Gokge, 1995: 24). Icerik analizi yontemi ile sozel veya yazili ierikler belirli siniflamalara
tabi tutularak Ozetlenmekte, boylelikle nicel olmayan veriler istatistiki veriler haline doniistiiriilerek
dlgiimlenmesi ve anlamlandiriimast miimkiin olabilmektedir (Tavsancil ve Aslan, 2001: 20-21). igerik
analizi, nesnel ve sistematik kodlamalar kullanilarak iletilerin simiflandirildigi ve bu yolla ¢esitli
¢ikarimlarin yapilabildigi nitel arastirma teknigi olarak tanimlanmaktadir.

Aragtirma kapsaminda ilk olarak online yemek sektoriinde faaliyet gosteren ve bilinirligi en
yiiksek olan markalarin tespit edilmesi amaciyla rastlantisal olarak secilen 20 katilimer ile 6n goriisme
gerceklestirilmigtir. Katilimcilarin online yemek sipariglerinde en ¢ok tercih ettikleri markalar siralanarak
aragtirmanin 6rneklemini olusturan ilk bes marka tespit edilmistir. Orneklemde yer alan markalarin
01.10.2021-31.12.2021 tarihleri araliginda Instagram hesaplarinda paylagmis olduklar1 gonderiler igerik
analizi tablolarinda belirlenen kategoriler ¢er¢evesinde siniflandirilmustir.

Aragtirmada yer alan igerik analizi tablolarinda kullanilan kategoriler ilk olarak yilinda 2017
Bazarci tarafindan gergeklestirilen “Dijital Cagda Yeni Bir Pazarlama Yaklasimi Olarak Gergek Zamanl
Pazarlama: Tiirkiye’de Markalarin Sosyal Medya Paylasimlar: Uzerine Bir Inceleme” baslikli ¢alisma ve
Tiirten ve Ozarslan tarafindan 2021 yilinda gerceklestirilen “Tiirkive’de Markalarin Sosyal Medya
Kullamimi:  En  Degerlil0 Markamn Instagram Igeriklerinin Incelenmesi” baslkli ¢aligmalarda
kullanilmistir. Calisma kapsaminda icerik analizi tablolarinda yer alan temalar ¢alismanin konusu ve
orneklemi baglaminda yeniden yapilandirilarak mevcut tablolar olusturulmustur.

Evren ve Orneklem

Yemek sektoriinde faaliyet gosteren markalarin Instagram paylasimlarinin igerik analizi yontemi
ile incelendigi ¢aligmanin evrenini bu sektorde faaliyet gosteren online yemek markalart olustururken
¢alismanin Orneklemini sektérde bilinirligi en yiiksek olan bes marka olusturmaktadir. Bu baglamda
calismada YemekSepeti, Getir Yemek, Trendyol Yemek, Tikla Gelsin, Migros Hemen markalarinin
Instagram hesaplarinda 01.10.2021-31.12.2021 tarihleri araliginda yapmis olduklar1 paylagimlar
incelenmistir.

Arastirmanin Sinirhiliklari

Calisma konu bakimindan online yemek hizmeti sunan bes markanin Instagram paylagimlari ile
siirlandirilmis  olup markalarin diger sosyal medya hesaplarinda yapmus olduklart paylagimlar
incelenmemigtir. Ayrica c¢alisma zaman bakimindan 01.10.2021-31.12.2021 tarih aralig1 ile
siirlandirilmasgtir.

BULGULAR VE YORUM

Arastirma kapsamindaki 6rneklemde yer alan markalarin Instagram paylasimlar: “01.10.2021-
01.01.2021” tarihleri arasinda incelenerek igerik anilizine tabi tutulmustur. Calisma kapsaminda elde
edilen veriler su sekildir:



Markalarin Instagram Iceriklerinin Incelenmesi: 255

Tiirkiye de Online Yemek Hizmeti Sunan 5 Marka Ornegi

Tablo 1: Paylasimlarda Kullanilan Gorsel Tiirleri

Marka Fotograf Video illiistrasyon Gif Metin
YemekSepeti 37 67 53 7 1
Getir Yemek 21 72 5 43 0
Trendyol Yemek 9 1 0 0 0
Tikla Gelsin 14 7 2 10 0
Migros Hemen 9 5 1 26 2
Toplam 90 152 61 86 3

Tablo 1’e bakildiginda verilerin genel dagilimima gére markalar Instagram’da video ile paylagim
yapmay1 daha ¢ok tercih etmislerdir. Markalarin en az paylasim yaptiklar1 kategori illlistrasyon olmustur.
Paylagimlarinda videonun daha ¢ok 6n plana c¢iktigi Getir Yemek, en az paylasimi illiistrasyon
kategorisinde yapmustir. Tablo 2’de yer alan markalar arasinda illiistrasyon 6gesini en ¢ok tercih eden
YemekSepeti olurken, Trendyol Yemek hi¢ tercih etmemistir. Markalarin Instagram paylasimlari
incelendiginde paylagimlarda en fazla kullanilan gérsel 6ge tiiriiniin video oldugu, metin paylasimlarina
ise en az yer verildigi goriilmiistiir. Instagram uygulamasinin gorsellige dayali olmasi ve dinamik yapiya
sahip olmasi markalarin da daha ¢ok gorsel ve hareketli igerikler paylasmalarini beraberinde getirmistir.

Tablo 2: Paylasimlarda Karakter Kullanimi

Marka Sl;?i(;ia i UnluLIi(C:leziE$lk Topluluk Kulllzlal.lrﬁlll(:;:lstlr
YemekSepeti 43 4 13 105
Getir Yemek 52 10 16 63
Trendyol Yemek 0 0 0 10
Tikla Gelsin 0 7 0 26
Migros Hemen 3 2 0 38
Toplam 98 23 29 242

Tablo 3’teki veriler géz Oniine alindiginda uygulamalarin paylastigi gonderilerde karakter
kullaniminin olduk¢a az oldugu goriilmektedir. Verilere gore en fazla kullanilan karakter tiirii “siradan
birey” olarak goze ¢arpmaktadir. Siradan birey tiiriinii sirasiyla “topluluk” ve “Unlii kisi, esik lideri”
tirleri takip etmektedir. YemekSepeti markasi Instagram paylasimlarinda siradan bireylere en fazla yer
veren marka olmustur. Getir Yemek markast ise {inlii kisi ve esik lideri olarak tanimlanan kisilere
Instagram paylagimlarinda en fazla yer veren marka olmustur. YemekSepeti, paylagimlarinda siradan
bireylere yer vererek tiiketicilerin kendilerini markaya yakin hissetmelerini amaglarken, Getir Yemek,
inlii kisi ve esik lideri kullanarak tiiketicilerin dikkatini ¢gekmeyi amaglamaktadir.

Tablo 3: Paylasgilan Gorselde Logo Kullanimi

Marka Logo Var Logo Yok
Sayi Say1
YemekSepeti 155 10
Getir Yemek 123 18
Trendyol Yemek 2 8
Tikla Gelsin 16 17
Migros Hemen 38 5
Toplam 334 58

Tablo 3’e bakildiginda markalarin Instagram’da paylastiklar1 gonderilerdeki logo kullanimi
goriilmektedir. Markalar Instagram paylasimlarinda yer alan gorsellerde biiyiilk oranda logo paylasimi
yapmaktadirlar. Veriler incelendiginde 6rneklemde yer alan markalar arasinda en fazla logo kullanan
marka YemekSepeti olmustur. Bilindigi iizere logolar markalagma siirecinde oldukga etkili araglardir.
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Markalar logolar1 vasitasiyla hatirlanmakta ve bilinirliklerini arttirmaktadir. YemekSepeti markasi logo
kullanimini 6nemseyerek marka kimliginin olusumuna katki saglamak ve miisteri sadakati yaratmay1
arzulamaktadir.

Tablo 4: Paylasilan Igerikte Uriin/Hizmet Bilgisinin Yer Almasi

Marka Uriin/Hizmet Bilgisi Uriin/Hizmet Bilgisi
Bulunmaktadir Bulunmamaktadir

YemekSepeti 156 9

Getir Yemek 116 25

Trendyol Yemek 10 0

Tikla Gelsin 30 3

Migros Hemen 37 6

Toplam 349 43

Markalarin Instagram gonderilerinde {irtin/hizmet bilgisini kullanma durumu Tablo 4’te
verilmektedir. Tabloya gore YemekSepeti diger uygulamalara oranla paylasimlarinda en fazla
iiriin/hizmet bilgisini sunan uygulama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Trendyol Yemek incelenen tarihler
arasindaki tim gonderilerinde {iriin/hizmet bilgisine yer vermektedir. Ayrica yapilan paylasimlarin
toplamina bakildiginda uygulamalarin genel olarak paylagimlarinda {iriin/hizmet bilgisine yer vermeyi
daha fazla tercih ettikleri goriilmektedir.

Tablo 5: Paylasilan igerikte Web Sitesine Yénlendirme

Marka Web Sitesine Yonlendirme Web Sitesine Yonlendirme
Vardir Yoktur

YemekSepeti 67 98

Getir Yemek 104 37

Trendyol Yemek 10 0

Tikla Gelsin 27 6

Migros Hemen 35 8

Toplam 243 149

Paylasilan iceriklerde web sitesine yonlendirme iglevi ile ilgili veriler Tablo 5’te
gosterilmektedir. Genel olarak uygulamalarin Instagram platformunda gergeklestirdikleri paylasimlarda
kurumsal web sitesine yonlendirme fonksiyonunu kullandiklari goriilmektedir. Getir Yemek markasi,
Instagram paylasimlarinda siklikla hedef kitleyi kurumsal web sitesine yonlendirerek takipgilerine
ayrmtili bilgi alma ve {irlin/hizmet hakkinda iglem yapma olanagi sunmaktadir. Getir Yemek markasi
diger 5 marka arasinda web sitesine yonlendirme fonksiyonunu en fazla kullanan isletme olmaktadir.
Trendyol Yemek incelenen tarihler arasindaki tiim gonderilerinde web sitesine yonlendirme iglevini
kullanmaktadir.

Tablo 6: Paylasimda ikon Kullanimi

Marka ikon Kullamlmistir ikon Kullamlmamistir
YemekSepeti 163 2
Getir Yemek 139 2
Trendyol Yemek 10 0
Tikla Gelsin 31 2
Migros Hemen 37 6
Toplam 380 12

Tablo 6’da markalarin Instagram gonderilerinde ikon kullanimlariin dagilimi goésterilmektedir.
Buna gore 5 marka arasinda ikon kullanimi en yiiksek olan marka YemekSepeti’dir. YemekSepeti
markasindan sonra en fazla ikon kullanan marka Getir Yemek markasidir. Bu durum markalarin ikon
kullanarak gonderilerini etkili kilmay1 ve eglenceli hale getirmeyi amagladiklarini gosterebilmektedir.
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Tablo 7: Paylagimda Hashtag Kullanimi

Marka Hashtag Kullanilmistir Hashtag Kullanllmamstir
YemekSepeti 24 141

Getir Yemek 71 70

Trendyol Yemek 1 9

Tikla Gelsin 33

Migros Hemen 4 39

Toplam 133 259

Markalarin hashtag kullanimi hakkindaki verilerin yer aldig1 Tablo 7°de markalarin Instagram
gonderilerinde cogunlukla hashtag kullanmadiklar1 goriilmektedir. Yalnizca Tikla Gelsin markasi
paylasmis oldugu tiim gonderilerde hashtag kullanmistir. Markalar hashtag kullanarak génderilerinin
daha fazla kullanictya ulagmasini1 amaglamaktadirlar.

Tablo 8. Paylagilan Gonderinin Yapisi

Gonderim YemekSepeti  Getir Yemek T;Z?}?g’lf ! Tikla Gelsin Migros Hemen
Bilgilendirici 55 31 10 15 21
Etkileyici

(Hissettirici) 50 10 2 6 14
Eylem Odakli 46 29 2 11 26

Soru Ciimlesi 55 18 1 4 8

Kosul Ciimlesi 19 31 0 8 7
Hikaye Edici 44 10 0 5 4

Diger 14 2 0 2 0
Toplam 283 131 15 51 80

Tablo 8’de markalarin Instagram paylasimlarinin yapist ¢esitli kategoriler cergevesinde ele
almmustir. Tabloda “bilgilendirici” gonderilerin diger yapi tiirlerine gore sayisal olarak daha fazla oldugu
goriilmektedir. Diger yapi tiirlerine gore sayisal oranda daha az olan tiir ise “diger” olarak karsimiza
cikmaktadir. “Bilgilendirici” gonderi yapisimt en fazla kullanan YemekSepeti’nin, hedef kitlenin
bilgilendirilmesini 6nceleyen bir yaklasim igerisindedir. Bilgilendirici yapinin yaninda YemekSepeti’nin
“soru climlesi” yapisim1 da tercih ettigi Tablo 8’de goriilmektedir. Bilgi aktarimi konusunda
YemekSepeti’ni, Getir Yemek ve Migros Hemen takip etmektedir. Ayrica YemekSepeti uygulamasi
“etkileyici” gonderi yapisini tercih ederek hedef kitlenin dikkatini ¢ekme, akilda kaliciligr arttirma amaci
tagimaktadir. “Eylem odakli” gonderi tiriinii diger markalara gore daha fazla benimseyen
YemekSepeti’'nin, bu tutumu ile ¢evrimic¢i bireylerin eyleme ge¢mesini saglamaya calistigi ileri
striilebilir. Son olarak Trendyol Yemek’in gonderilerini inceledigimiz tarihler arasindaki tiim
gonderilerinde “’bilgilendirici’’ yapi tiiriini kullandig1 goriilmektedir.

Tablo 9: Paylasimda izlenilen (Amagclanan) Strateji

Ginderim YemekSepet  yond  Nemek  Gelsin  emen
Bilgi Aktarimi, Duyuru 55 40 10 19 15
Uriin Tanitim 136 57 2 12 18
Promosyon 12 8 0 4 0
Reklam 55 18 3 15 29
Sosyal Sorumluluk 1 1 0 1
Hedef Kitle Etkilesimi 55 20 0 1 6
Ozel Giin 16 18 0 7 9
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Tablo 9 (devamm): Paylasimda izlenilen (Amaglanan) Strateji

Sponsorluk Vurgusu 19 21 0 8 1
Satis Tegvik 30 15 1 5 11
Kampanya 32 30 0 12 10
Etkinlik, Yarigma 15 2 0 2 0
Diger 8 1 0 0 1
Toplam 434 231 16 85 101

Markalarin Instagram paylasimlarinda amagladiklar1 stratejiler Tablo 9’da gosterilmistir.
Tabloya bakildiginda o6ne c¢ikan strateji tiirleri ise iirin tanitimi, bilgi aktarimi/duyuru ve reklam
seklindedir. YemekSepeti, bilgi aktarimi/duyuru stratejisini diger uygulamalara nispeten daha fazla tercih
eden uygulama olarak gorilmektedir. Benimsedigi bu strateji ile YemekSepeti, Instagram
paylasimlarinda bilgi aktarimi saglayarak cevrimigi bireylerin uygulamaya ait giincel gelismelerden
haberdar olmalarin saglamaya c¢alistig1 anlagilmaktadir. Tablo 9’a gore hedef kitle etkilesimi stratejisi
YemekSepeti’nin amagladig stratejiler arasinda yer almaktadir. Bu durum markanin iletisim siireglerinde
etkilesim 6gesine 6nem verdigini gostermektedir. Instagram’da paylasilan icerik ne kadar ¢ok etkilesim
alirsa o kadar ¢ok kisiye ulasmis olacak, sayfa dinamik bir goriiniim sergileyecek, boylece marka
bilinirligi ve baglilig1 artacaktir.

Tablo 10: Paylagimda Yer Alan Mesaj Stratejileri

Gonderim YemekSepeti  Getir Yemek T\;irrfgl? I Tikla Gelsin  Migros Hemen
Biitiinlesik I¢erik 20 54 0 9 2
Etkilesim 67 15 2 16

Islevsel Cekicilik 37 44 0 18 14
Duygusal

Cekicilik 71 44 10 18 26
Deneyimsel

Cekicilik 43 10 0 6 8
Essiz Satis Vaadi 19 10 0 6 11
Yankilama 62 12 0 2 3
Kullanict Imaji 18 4 0 2 0
Sosyal Etki 18 21 0 5 0
Ayricalikli Olma 23 4 0 0 17
Toplam 378 218 12 85 86

Tablo 10°da markalarin Instagram paylasimlarindaki mesaj staratejileri incelenmistir. Markalarin
Instagram paylagimlarinda 6n plana ¢ikan mesaj stratejileri; “duygusal ¢ekicilik”, “islevsel cekicilik” ve
“etkilesim” seklindedir. YemekSepeti markas:1 “duygusal cekicilik” ve “deneyimsel g¢ekicilik” mesaj
stratejisini en fazla kullanan marka olmustur. Instagram paylagimlarinda yer alan mesaj stratejileri
incelendiginde en fazla stratejik paylasimin YemekSepeti markasi tarafindan yapildigi goriilmektedir.
YemekSepeti'ni sirasiyla Getir Yemek, Migros Hemen, Tikla Gelsin ve Trendyol Yemek markalar
izlemektedir.

Tablo 11: Paylagimdaki Mesaj Cekicilikleri

Mesaj Cekicilikleri YemekSepeti Yi?:]gk T;erfglf' g;:‘slﬁ] mggs
Bilgisel 52 30 2 14 5
Mizah 16 0 0 0 0
Heyecan 23 3 0 2 8
Nese, Mutluluk 43 14 0 12
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Tablo 11 (devam): Paylasimdaki Mesaj Cekicilikleri
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Tablo 11°de markalarin Instagram paylasimlarinda yer alan mesaj ¢ekicilikleri ¢esitli kategoriler
halinde gosterilmektedir. Buna gore markalarin paylasimlarinda en fazla yer verdikleri gekicilik tiirlerinin

“bilgisel”, “nese/mutluluk”, “prestij”, “kalite”, “kolektif deger

LRI

, “gurur”,

merak”, “liikks” ve “teknoloji”
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gibi konular oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayrica “bilgisel” mesaj ¢ekicilik tiirli, uygulamalarin
devamli tercih ettigi bir tiir olarak belirtilebilir. Bu tiirii en fazla kullanan marka ise YemekSepeti markasi
olmustur. Dolayisiyla YemekSepeti, bilgisel paylasimlar gergeklestirerek hedef kitlesini iiriin, hizmet,
kampanya bilgisi gibi konularda bilgilendirmeyi amaglamaktadir. Ornekleme dahil edilen markalarmn
Instagram paylasimlart incelendiginde “’tasarruf”’ ¢ekicilik tiiriiniin markalar tarafindan en ¢ok kullanilan
ikinci mesaj cekicilik tiirii oldugu goriilmiistiir. Getir Yemek markasi bu tiirii diger markalar arasinda en
fazla tercih eden marka olarak hedef kitlesine ekonomik agidan cazip teklifler sunarak satis hacmini
arttirmak istemektedir.

SONUC, TARTISMA VE ONERIiLER

Giintimiizde olduk¢a popiiler olan sosyal medya, markalarin miisteriler ile etkilesim halinde
olmasinda biiyiik rol almaktadir. Instagram her gegen giin artan kullanici sayisi ile oldukga popiiler bir
uygulama haline gelmistir. Bu durum markalarin da bu mecrada aktif rol almalarim gerekli kilmigtir.
Giliniimiizde markalar, resmi Instagram hesaplari agarak miisterileri ile dogrudan, etkilesimli, es zamanl,
hizli ve ekonomik sekilde iletisim kurma yoluna gitmektedirler. Tiirkiye’de yemek sektorii alaninda
faaliyet gosteren ve online siparis hizmeti sunan bes markanin Instagram paylagimlarinin igerik
ozelliklerinin incelendigi bu c¢alismada markalarin paylasim tiirleri, stratejileri, paylasimlarin yapisi,
paylasimlarda kullanilan ¢ekicilik tiirleri gibi unsurlar ele alinmistir.

Calisma kapsaminda igerik analizi yontemi kullanilarak markalarin paylasimlarina iligkin nicel
olmayan veriler sayisallagtirlma yoluna gidilmis, bdylece anlamli sonuglarin elde edilmesi
amaclanmistir. Caligmada drneklemde yer alan markalarin 01.10.2021-31.12.2021 tarihleri arasinda resmi
Instagram hesaplarinda yapmis olduklart goénderiler incelenmistir. Calisma sonucunda markalarin
Instagram’da en fazla paylasim yaptiklart tiiriin “video” kategorisinde yer aldigi, markalarin “metin”
Ogesini ise en az seviyede paylasmis olduklari gériilmiistiir. Bu durum markalarin, gorsellige dayali bir
sosyal medya uygulamasi olan Instagram’in yapisina uygun paylagimlarda bulunduklarini gostermektedir.
Ayrica Instagram kullanici profilinin bilylik oranda geng¢ kullanicilardan olustugu gercegi gbz Oniinde
bulunduruldugunda markalarin hedef kitlenin talep ve beklentilerine uygun paylagimlarda bulunduklarin
sOylemek miimkiindiir.

Calisma kapsaminda incelenen Instagram paylasimlarinda markalarin iriin/hizmet odakl
paylasimlarda bulunduklari, karakter kullanimina siklikla yer vermedikleri goriilmiistiir. Yapilan
paylasimlarda en ¢ok kullanilan karakter tiirii “siradan birey” olmustur. Siradan birey tiirliinii ise
“topluluk™ ve “iinli kisi, esik lideri” tiirleri izlemektedir. Markalarin Instagram paylasimlarinda diger
kategorilere oranla siradan bireye yer vermelerinin sebebi, markalarin hedef kitleleri ile yakin ve samimi
iletisim kurma ¢abas1 olarak tanimlanabilmektedir.

Calisma sonucunda varilan bir netice de markalarin Instagram paylasimlarinda logo
kullanimlarinin fazla oldugudur. Logo, bir markanin imajini yansitan en énemli semboldiir. Bir diger
ifade ile logo markanin pazarda simgesel olarak temsil edilmesidir. Markalar1 Instagram paylasimlarinda
logolarina yer vererek marka kimligini gliclendirme, marka sadakati yaratmay1 amaglamaktadirlar.

Calismada igeriklerin toplamini inceledigimizde markalarin Instagram gonderilerinde
iiriin/hizmet bilgisine daha c¢ok yer verdigi ifade edilebilir. Ayrica markalarin Instagram gonderilerine
baktigimizda kurumsal web sitesine rahatlikla ulagsma noktasinda topluluklara yardimei olduklari ve bilgi
aktariminin yiiksek oldugu tespit edilmigtir. Markalarin birgogu Instagram iceriklerinde “ikon” 6gesine
yer vererek hedef kitleyi etkileme, akilda kalma, neseli mesaj ¢ekiciliginden faydalanma gibi amaglar
tagimaktadirlar. Instagram paylasimlarinda markalar “hashtag” kullanimini siklikla tercih etmemislerdir.
Ayrica paylasilan igeriklerin yapisina bakildiginda uygulamalarin en ¢ok “bilgilendirici” yap1 bi¢imini
yegledikleri goriilmiistiir. Instagram gonderilerinde ulagilmak istenen stratejilerden baglica “iriin
tanitim1”, “bilgi aktarimi/duyuru” ve “reklam” olarak ifade edilebilir. Uygulamalarin Instagram’da
izledigi mesaj stratejilerinde en cok izlenen taktikler ise “duygusal cekicilik”, “islevsel gekicilik” ve
“etkilesim” olarak siralanabilir. Gonderilerde kullanilan “bilgisel” mesaj ¢ekicilik tiirii de markalarin
devamli kullandigz tiirler arasindadir.

Calisma sonuglarina baktigimizda markalarin Instagram gonderilerinde ikon yahut emojiyi
yaygin olarak tercih ettikleri goriilmiistiir. Paylagimlarda ikon veya emoji kullaniminin marka
hatirlanirligini arttirma, paylasimin begeni diizeyini arttirma gibi olumlu etkileri bulunmaktadir. Bu
sebeple markalar1 sosyal medya paylagimlarinda bu 6gelere siklikla yer vermektedirler. Markalarin
Instagram paylasimlarinda web sitesine yonlendirmeleri yeterli seviyelerde oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Ancak paylasimlarda markalarin hashtag kullanimini tercih etmedikleri elde edilen sonuglardan bir
digeridir. Calismanin geneline bakildiginda sirketlerin yalnizca iki ya da {i¢ mesaj stratejisi lizerine agirlik
verdigi ortaya c¢ikmaktadir. Sirketlerin Instagram gonderilerinde yine mesaj stratejileri olarak “Uiriin
tanitim1”nin 6n planda oldugu, bu stratejiyi “bilgi aktarimi/duyuru” ve “reklam” olarak takip ettigi
sOylenebilir. Calismada sirketlerin Instagram paylasimlarindaki mesaj c¢ekicilikleriyse ise “bilgisel”,
“tasarruf”, “ekonomi”, “nese, mutluluk”, “etkinlik”, “bireysellik”, “kolaylik”, “merak” ve ‘“heyecan”
olarak soylenebilmektedir. Tiirkiye’de online yemek hizmeti sunan 5 markanin Instagram paylasimlarinin
ozelliklerinin icerik analizi yontemi ile ortaya konulmaya calisildigi bu ¢alisma farkli sektdrde faaliyet
gosteren igletmeler ve farkli sosyal medya uygulamalarimi inceleyecek arastirmalara rehberlik
edebilecektir.

Yazarhk Katkisi
Aragtirmanin  %70’lik kismi birinci yazarin, %30’luk kismi ikinci yazarm katkisi ile
hazirlanmastir.

Etik Kurul Beyam
Arastirma dokiiman incelemesine dayali oldugundan etik kurul karar1 gerekmemektedir.
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