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Dijital iletisim teknolojilerinin gelismesiyle onemli bir yere sahip olan Lovemark kavram,
tiiketicilerle rasyonel ve duygusal baglamda etkilesim kurmayi ifade etmektedir. Bir deger yaratma
stratejisi olarak Lovemark, marka olmanin Gtesinde, beklentileri asarak, tiiketicilerle rasyonel ve
duygusal bir bag kurmayi amaglamaktadir. Dijital iletisim platformlari araciligiyla, tiiketicilerin
i¢ gorisiini anlayan, gizem, duyusallik ve samimiyeti onemseyen markalarin islevsel faydalarin
Otesine gecerek tilketicilerle duygusal ve rasyonel bir bag kurdugu ifade edilmektedir. Bu dogrultuda
arastirmanin amaci, MediaCat Tiirkiye nin Lovemark’lar1 2023 aragtirmasinda E-ticaret (yemek siparisi
online sitesi) kategorisinde birinci olan markanin (yemeksepeti) Instagram paylagimlarini incelemek
ve ¢oziimlemektir. Nitel aragtirma deseninin kullanildigi bu ¢alismada igerik analizi teknigi ile veriler
toplanmis ve MAXQDA programi ile analiz edilmistir. Markanin resmi Instagram paylasimlari
(Kasim 2023), Lovemark kapsaminda olusturulan kodlama cetveliyle analiz edilerek yorumlanmustir.
Bu baglamda markanin Instagram profilinden elde edilen veriler, Lovemark kavrami dogrultusunda,
farkandalik, duyusallik, samimiyet, gizem, rasyonel bag ve duygusal bag olmak {izere alt1 ana kategoriye
ayrilmustir. Arastirma bulgulart dogrultusunda, markanin farkindalik (bilinirlik, markaya dair icerik),
duyusallik (tat-lezzet vurgusu), samimiyet (baglilik, empati, tutku, sen dili ve emoji), gizem (merak,
ilgi uyandirma, siirpriz), rasyonel bag (akla-mantiga uygunluk, indirim, kampanya) ve duygusal bag
(ilham verici anlamli bir deger yaratma, duygulara hitap etme, sadakat) kategorileri dogrultusunda
bir paylasim sikligina sahip oldugu belirlenmistir. Dahasi, markanin paylasimlarinda tiiketicilerle
uzun siireli bir bag kurmak igin kalite, giiven ve milkemmel performansi géz ardi etmeden Lovemark
olusumunu etkileyen faktorler kapsaminda bir dijital iletisim stratejisi ortaya koydugu tespit edilmistir.

Abstract

The concept of Lovemark, which has taken an important place with the development of digital
communication technologies, means interacting with the consumer in a rational and emotional context.
As a value creation strategy, Lovemark aims to build a rational and emotional bond with consumers by
far exceeding their expectations of the brand. Through digital communication platforms, brands that
understand consumer insights and care about mystery, sensuality and sincerity go beyond functional
benefits and build an emotional and rational bond with consumers. In this context, this study aims to
analyze the Instagram posts of the brand (Yemek Sepeti), that ranked first in the e-commerce (online
food ordering) category in the Lovemarks 2023 survey by MediaCat Tiirkiye. In the study, which used
a qualitative research design, the data was collected using the content analysis technique and analyzed
in the MAXQDA software. The brand’s official Instagram posts (November 2023) were analyzed and
interpreted using the coding table created as part of Lovemark. In this regard, the data obtained from
the brand’s Instagram profile was divided into six main categories: Familiarity, Sensuality, Intimacy,
Moystery, Rational Connection and Emotional Connection in line with the Lovemark concept. In
line with the research findings, the brand was found to have a sharing frequency corresponding to
the categories of familiarity (awareness, branded content), sensuality (flavor emphasis), sincerity
(engagement, empathy, passion, your language and emoji), mystery (curiosity, arousing interest,
surprise), rational bond (rationality, discount, campaign) and emotional bond (stimulating meaningful
value creation, appealing to emotions, loyalty). Moreover, it was found that the brand has presented
a digital communication strategy in its posts within the framework of the factors that influence the
formation of the Lovemark, without neglecting quality, trust and excellence, in order to build a long-
term relationship with consumers.
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Giris

Glintimiizde dijital iletisim teknolojilerindeki gelismelerle sosyal medya
platformlarinin bireylerin yagamlariin her anina dahil olmasi, bu platformlar: karar alma
stireglerinde de ¢cok dnemli bir konuma tasimaktadir. Rasyonel ve duygusal karar alma
stireglerinde kullanicilar etkileme potansiyeline sahip olan sosyal medya platformlari,
bireylerin tiiketim ve satin alma kararlarinda da 6nemli bir etkiye sahiptir. Tiiketiciler
markalara yonelik davranislarinda rasyonel, duygusal ve sezgisel bir egilime sahiptir.
Dolayisiyla tiiketiciler gerek markalara yonelik davranislarinda gerekse satin alma
davranisinda rasyonel ve duygusal bir yonelime sahip olabilmektedir. Tiiketicilerin
duygularini ve ic¢giidiilerini sekillendiren en 6nemli unsurlar arasinda da sosyal medya
platformlar1 yer almaktadir. Ozellikle Instagram gibi video, resim ve metin gibi kullanict
tabanli icerik liretimine imkan saglayan sosyal medya platformlar: glinlimiizde markalarla
tiikketiciler arasinda duygusal ve rasyonel bir bag kurma aract konumundadir.

Markalarla tiiketiciler arasindaki duygusal etkilesimi ifade eden ‘Lovemark’
terimini ilk kez Kevin Roberts kullanmistir. Roberts, Lovemark kavramini, markalar
ile tiiketiciler arasinda giiglii bir duygusal bag kurmay1 amaglayan, tiiketicileri markay1
sevmeye ve saygl duymaya yonlendiren marka Otesi bir terim olarak nitelendirmistir
(Roberts, 2004). Geleneksel marka tanimi1 incelendiginde ise, kurumlarin {iriinlerine ya
da kendilerine yonelik kabul gérmiis ve essiz bir deneyime iliskin vaatte bulunmasina
imkan taniyan islevsel ve duygusal degerler toplulugu olarak ifade edilmektedir (De
Chernatony, Leslie ve Wallace, 2011, s. 31). Lovemark teorisinde daha ¢cok duygular 6n
plandadir. Tiiketicinin harekete gegmesinde de rasyonel faydanin yaninda duygulara hitap
edebiliyor olmasi 6nem arz etmektedir (Sheehan, 2013). Giiniimiizde de marka olmanin
Otesine ge¢me idealine sahip markalarin, tiiketicilerin duygularina hitap ederek, onlarla
bu dogrultuda bir etkilesim igerisinde olmas1 gerekmektedir.

Markalar tiiketicileri ile aralarindaki etkilesimi ve 6zellikle markalarina yonelik
algilar1 Instagram gibi sosyal ag platformlar1 tizerinden yonetebilir ve yonlendirebilirler.
Marka, tiiketicinin zihninde var olan, duygu ve diislinceleri ile sekillenen bir yapiya
sahip oldugundan dolayi, Instagram gibi sosyal medya platformlarinda stratejik olarak
yonetildiginde, tiiketici ile rasyonel ve duygusal bag kurdugunda bir deger haline
gelmektedir (Miles, 2014). Dolayisiyla marka olmanin Gtesine gegmek ve gelecegin
markas1 olabilmek icin Lovemark olmak markalar agisindan giiniimiizde en onemli
stratejik eylem planindan birisi haline gelmistir.

Budogrultuda calismada, MediaCat Tiirkiye nin Lovemark’lar1 2023 arastirmasinda
E-ticaret (yemek siparisi online sitesi) kategorisinde birinci olan markanin (Yemeksepeti)
Instagram paylasimlar1 Lovemark teorisi ¢ercevesinde incelenip ¢oziimlenmistir. Nitel
arastirma deseninin kullanildigi bu ¢alismada igerik analizi teknigi ile veriler toplanmis
ve MAXQDA programi ile analiz edilmistir. Markanin resmi Instagram paylasimlari
(Kasim 2023), Lovemark kapsaminda olusturulan kodlama cetveliyle analiz edilerek
yorumlanmistir. Bu baglamda markanin Instagram profilinden elde edilen veriler,
Lovemark kavrami dogrultusunda, farkindalik, duyusallik, samimiyet, gizem, rasyonel
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bag ve duygusal bag olmak lizere alt1 ana kategoriye ayrilmistir.
Literatiir Taramasi
Dijital Markalasma

Dijital diinyada, markanin kisiliginin tiiketicilerin davraniglar1 ve marka iliskileri
iizerinde Onemli bir etkisi oldugundan, pazarlama arastirmacilar1 ve uygulayicilari
icin tiiketicilerin insani Ozellikleri ve kisilik 6zelliklerini markalara nasil atfettiklerini
anlamak giderek daha 6nemli hale gelmektedir. Bununla birlikte, son yirmi yilda dijital
markalagmaya olan ilginin artmasina ragmen, tiiketicilerin dijital marka kisiligi algilarina
iliskin literatiir, dijital baglamlarda dagmik bir yap1 ortaya koymaktadir (Ghorbani,
Karampela ve Tonner, 2022, s. 1960).

Dijital markalagma, gorsel kimlikten, sponsorluktan ve kurumsal dizayndan ¢ok
daha fazlasidir. Dijital markalasma, ¢evrimi¢i deneyimlerin toplamidir. Bu ¢evrimigi
deneyimler, gorsel kimlik unsurlarindan, logolardan ve sponsorluklardan etkilenebilir,
ancak markalasmay1 gorsel kimlikten ¢ok daha fazlasi olarak ifade etmek gerekmektedir
(Rowles, 2022, s. 3). Dijital teknolojilerdeki siirekli biiylime, dijital marka yonetiminin
de biliylimesine yol agmakta ve onu belirli bir markanin basarist i¢in énemli bir varlik
haline getirmektedir. Her gecen giin artan kullanici sayisiyla sosyal ag sitelerinin, diger
dijital kanallarla karsilastirildiginda dijital markalagsma i¢in en gii¢lii ve etkili ¢ikig noktasi
oldugu agiktir. Sosyal medya, markalarin hedef kitlesi ile rasyonel ve duygusal bir bag
kurabilecekleri, bir marka olarak daha insancillagtirict bir etki olusturabilecekleri bir
platformdur. Bu benzersiz potansiyel nedeniyle markalar, marka bagliligini, taninirhigini
artirmak, daha zengin miisteri deneyimi saglamak ve Lovemark olabilmek i¢in sosyal
medya platformlarindan yararlanma egilimindedir (Vadivu ve Neelamalar, 2015, s.
71). Dijitallesme siirecinde sosyal medyay1 diger dijital platformlardan farkli kilan sey
kullandig1 teknolojiler ve araglarin yani sira o teknolojilerin ve platformlarin dogrudan
hedef kitle ile interaktif olarak iletisim kurmaya imkan saglamasidir (Kogyigit, 2017, s.
108).

Dijital medya sayesinde markalagsma temelden degismistir. Dijitallesme, markalar
ve tiiketiciler arasinda iki yonlii iletisime yol agmistir. Sosyal medya, artik tiiketicilerin
her giin kullandig1 markalarla dogrudan konusabilecegi bir ortam olusturmustur. Aslinda
dijital medya aracilifiyla yapilan iletisimlerin ¢ogu artik markayla olan iletisimin
yaninda dogrudan tiiketiciler arasinda gerceklesmektedir. Tiiketicilerin marka hakkinda
soylediklerinin markanin kendi hakkinda sdylediklerinden daha 6nemli oldugunu ifade
etmek miimkiindiir (Rowles, 2022, s. 3). Diger yandan dijitallesme ile tiiketiciler, marka
bilinirliginin yiiksek oldugu ve duyulara (6rn: miizik) hitap eden markalarla ilgili olumlu
cagrisimlar sergilemektedir (Das, Sandhu ve Mondal, 2022, s. 1).

Markalagmaya iliskin geleneksel goriis, bir markayr diger markalardan farkli
kilan isim, terim, tasarim, sembol gibi Ozelliklerin toplami seklindedir. Markalasma
fikri, yillar iginde ¢ok daha kapsamli hususlari hesaba katmak i¢in gelistirildi. Bu gorsel
kimlik fikrinin yani sira, bir markayla iliskilendirilen diisiinceleri, duygulari, algilari,
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goriintiileri, deneyimleri, inanglari, tutumlari1 vb. unsurlar1 géz onlinde bulundurmay1
gerekli kilmaktadir (Rowles, 2022, s. 7). Bu diisiinceler dizisi marka kisiligini, marka
imajini, marka itibarini, marka deneyimini ve Lovemark olabilmeyi saglamaktadir. Dijital
medya ile diyalojik gereklilik markalasmaya yonelik geleneksel yaklagimin artik yeterli
olmadig1 anlamina gelmektedir. Sosyal medyanin hedef kitlenin marka ile ilgili algilarini
nasil yonlendirdigini ve tiiketicilerin satin alma davraniglarini nasil etkiledigini anlamak
gerekmektedir.

Giliniimiizde tiiketiciler markaya veya hizmete yonelik satin alma davranisina
yonelmeden once marka veya hizmetle alakali daha fazla bilgi edinme ihtiyaci
duymaktadir. Tiiketicilerin marka hakkinda daha fazla bilgi edinmek i¢in bagvurduklari
ilk platform dijital iletisim (sosyal medya) ortamlaridir (Kogyigit, 2015, s. 165). Dijital
medya, interaktif dogas1 geregi iletisimi ¢ift yonlii hale getirerek, tiiketicilerin gerek
markayla gerekse kendi aralarinda diyalojik bir ¢er¢cevede etkilesim siirecine girmesini
sagladi. Dijital medya ile tiiketiciler igerik {iretebilen, soru sorabilen, marka ile ilgili
deneyimlerini hem markayla hem de diger tiiketiciler ile paylasabildigi bir imkan bulmus
oldu. Bu gelismelere ayak uydurmasi gereken markalarin, hem dijitallesmesi hem de
tiiketicileriyle rasyonel ve duygusal bir bag kurmasi gereklilik arz etmektedir (Edelman,
2010, s. 2).

Dijital teknolojilerin gelisimi ile sosyal medyanin yiikselisi, hem bireylerin giinliik
hayatlarin1 hem de markalarin pazarlama stratejilerini 6nemli dl¢lide etkilemistir. Bu
teknolojik gelismeler, markalarin iiriin ve hizmetlerini tanitmak icin yeni firsatlar
yaratmistir (Kogyigit ve Kogyigit, 2018, s. 30). Dijitallesme slirecinde 06zellikle
sosyal medya gibi dijital platformlar, markalagsma iizerinde en biiyiik etkiye sahip
olan kanallardandir. Sosyal medya, tiiketicilerin markalarla etkilesim kurma seklini
temelden degistirdi ve markalagsmada kokli bir degisime yol acti. Temel degisim, iki
yonlii iletisime ve tliketicinin gliclendirilmesine yoneliktir. Benzer ilgi alanlarina sahip
kullanicilarin iletisim kurmak, paylasmak ve fikirleri tartigmak icin bir araya gelebilecegi
sanal platformlar olan sosyal medya platformlari, ilging bir dijital iirliin kiimesini temsil
etmektedir. Daha da 6nemlisi, dijital iirtinler maddi ve hayali diinyalar arasinda sinirda
yer alan bir lirlin kategorisini isgal etmektedir (Makri, Papadas ve Schlegelmilch, 2019,
s. 704).

Sosyal medya araciligiyla markalar {iriin ve hizmet tanitiminin yaninda tiiketiciler
ile etkilesime gecme firsati bulmustur. Giiniimiizde sosyal medya ile farkindalik,
bilinirlilik, hatirlanma gibi geleneksel markalama Ol¢iimlerinin yaninda tiiketicilerle
etkilesim halinde olma ve uzun donemli iliski kurma daha da 6nem kazanmustir.
Tiiketicilerin marka ile etkilesim halinde olmasi ve uzun donemli iligki kurabilmesi
icin markanin bir deger saglamasi gerekmektedir. Bu deger, eglendirmekten egitmeye,
duygulardan duyulara hitap etmeye kadar pek ¢ok bicimde olabilir, ancak markalarin
tiiketiciler ile etkilesim kurmasi i¢in deger temelli bir tegvik saglamasi da gerekmektedir
(Rowles, 2022, s. 47). Dijitallesme siireci ile degisen satin alma davranigi, markalarin
tiiketicileri daha iyi anlamasini, mevcut durumu korumak ve potansiyel pazari yakalamak
icin uygun pazarlama stratejileri gelistirmesini ve bdylece pazarin geleneksel pazarlama
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yaklagimindan dijital pazarlama yaklagimina gegmesini saglamaktadir. Dolayisiyla dijital
pazarlama, dijital markalagsma i¢in dijital bir iletisim gorevi goérmektedir (Yuvaraj ve
Indumathi, 2018, s. 242).

Sosyal medya platformlarinda, kullanict egilimlerini anlamak ve markanin deger
teklifini tiiketicinin dikkate almas1 gerekmektedir. Bu hususlar dijital marka insasinda
sosyal medyay1 etkili bir sekilde kullanmanin anahtaridir. Tiiketicilerin hangi sosyal
medya platformlarini aktif bir sekilde kullandigini bilmek ve bu platformlar1 kullanmak
marka i¢in birincil 6ncelikler arasinda yer almaktadir. Bununla birlikte, tiiketicilerin bu
platformlardaki kullanict deneyimlerinin deger sagladigini da gérmesi gerekmektedir
(Rowles, 2022, s. 48). Dijital marka insasinda en biiyiik firsatlardan biri, kullanici
deneyiminin her asamasinda birbirine entegre kullanilacak birgok kanalin varligidir.
Sosyal medya markalara ¢evrimi¢i ve g¢evrimdist deneyimleri birbirine baglama ve
bunlar1 daha kusursuz deneyimler halinde birlestirme firsati vermektedir (Swaminathan,
2016, s. 36).

Lovemark Kavrami

Markalarin tiiketicileri ile iletisim kurarken, tiiketicilerin degisme sekillerine
ayak uydurmasi gerekmektedir. Duygusal zeka, markalarin tiiketicilerle etkilesimin de
¢ok daha énemli bir hal almis durumdadir. Uriin performansindaki teknik gelismelerle
birlikte fonksiyonel faydalarda farklilagsma giderek yakinlastikca, duygusal faydalarda
farklilasma da giderek daha onemli hale gelmektedir. Saatchi & Saatchi’nin CEO’su
Kevin Roberts (2004) tarafindan ortaya atilan ve “Lovemark” olarak ifade edilen modern
markalagma teorisinde duygular temel yapi tas1 olarak degerlendirilmektedir (Pawle ve
Cooper, 2006, s. 38).

Markalar agisindan mantigin 6tesinde sadakate ilham veren sey nedir? Miisterilerin
markaya asik olmasi i¢in ne gerekiyor? Tiiketicilerin, hakkinda konusacagi, biitliin gece
uyanik kalacagi, asla vazgecmeyecegi, piyasadan kaldirilsa isyan ¢ikaracak markalarin
ozellikleri nedir? Tim bu sorularin cevabi Lovemark kavrami ile agiklanmaktadir.
Dolayisiyla bir Lovemark nasil olusturulur bunun 6nemi her gecen giin artmaktadir.
1970’lerde marka kavramini ilk kez ortaya koyan Procter & Gamble sirketidir. O yillarda
markalar, tiiketicinin en ¢ok sevdigi seylerle (tutarlilik, performans, kalite ve deger)
ilgilenmeye agirlik vermisti. Gilinlimiiziin pazarlama anlayisinda bu kriterler yetersiz
kalmaktadir. Marka kelimesi bile asir1 kullanilmig, kisir ve hayal giiciinden yoksun
olarak tanimlanmaktadir. Glinlimiiziin tiiketicileri bilin¢li, markalarin kendileri ile ilgili i¢
goriilerini ¢ok kolay bir sekilde tahmin edebilmektedir. Gizli glindem, bilingalt1 mesaj ve
basit pazarlama stratejileri yeni tiiketici ¢aginda marka agisindan bir yok olus sebebidir.
Glinlimiizde tiiketiciler daha bilgili, daha elestirel, daha kararsiz ve tahmin edilmesi
oldukca zor bir 6zellige sahiptir. Giiniimiizde markalarin en fazla ihtiya¢ duydugu unsurlar
arasinda sevgi ve saygi ilk siralarda yer almaktadir. Saygiyla sekillenen sevgi bagliligi,
samimiyeti, arkadasligi, aidiyeti ve duygusal bagi artirmaktadir. Marka olmanin 6tesine
gecerek Lovemark olmanin temelini de bu 6geler olusturmaktadir (Roberts, 2004, s. 2-3).
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Tablo-1: Marka ve Lovemark Farki

Markalar/Brands Lovemark’lar/Lovemarks
Bilgi Mliski

Tiiketiciler tarafindan taninan Insanlar tarafindan sevilen
Genel Kisisel

Bir hikaye sunar Bir ask hikayesi yaratir
Kalite vaadi Duygusalligin dokunusu
Simgesel Tkonik

Tanimlanmis ITham veren

ifade Hikaye

Tanimli nitelikler Gizemle sarilmig 6zellikler
Degerler Ruh

Profesyonel Tutkuyla Yaratict

Kaynak: Roberts, 2004, s. 4

Marka ve Lovemark farkinda dikkat ¢eken unsurlar arasinda marka olmanin 6tesine
gecmek icin tipki kisilerarasi iliskilerde oldugu gibi marka ile hedef kitle arasinda samimi
ve yogun tutku odakli bir iligskinin varligi da s6z konusudur (Kogyigit, Kiiciikcivil ve
Oziipek, 2022, s. 9). Lovemark’larin duygusal ¢ekiciligini artiran ii¢ temel nitelik arasinda
gizem (harika hikayeler, riiyalar, mitler, ikonlar ve ilhamlar), duyusallik (sesler, gorme,
dokunma, tat, aroma, hos koku) ve samimiyet (baglilik, empati, sefkat) yer almaktadir
(Roberts, 2004, s. 4).

Roberts (2004), markalarin iligkiyle ilgili iki boyuta gore siiflandirilabilecegini
one siirmektedir. Bunlar sevgi ve saygidir. Bu dogrultuda, giinlimiizde markalarin
ayirt edici Ozellikleri dort boyutta degerlendirilmektedir: Lovemark markalar, kaliteli
markalar, ge¢ici moda olan markalar ve sadece {iriin olan markalardir. “Lovemark
markalar1” miisterilerinin sevgi ve saygisini kazanan, ¢ok arzu edilen markalardir.
Sevgisi diisiik, saygist yiiksek markalar ise “kaliteli markalardir” ancak ¢ok arzu edilen
markalar degildir. Sevgisi yliksek, saygisi diisitk markalar eninde sonunda yok olacak
“modalardir”. Sevgisi ve saygisi diisiik olan markalar yalnizca mevcut “lrtinlerdir”
(Giovanis ve Athanasopoulou, 2018, s. 276). Lovemark teorisi, yiiksek diizeyde sevgi
ve saygl odaklidir. Gizem, samimiyet ve duyusallik da Lovemark teorisinin vazgegilmez
unsurlar1 arasinda yer almaktadir (Kogyigit ve Kiiciikcivil, 2021, s. 980). Lovemark,
markalasmanin bir sonraki gelisim asamasidir ve markalar ile tiiketiciler arasinda
duygusal baglarin kurulmasi ve gili¢lendirilmesiyle ilgilidir. Lovemark’in temeli,
mantiin Gtesinde sadakate ilham veren bir {iriin veya hizmet olmasidir. Lovemark olma
marka olmay1 asmaktir. Milkemmel performans beklentisinin 6tesine gegerek, yiiksek
diizeyde saygi gosterilen ve sevilen markalar, Lovemark olarak diger markalardan
farklilasmaktadir. Lovemark’lar tiiketicilerin kalbine, aklina ve mantigina ulasarak onlarla
samimi ve duygusal baglantilar olusturabilmektedir. Lovemark’lar iliski ve tutku odakli
bir yapiya sahiptir, tiiketici yoklugunda yasini tutmaktadir (Pawle ve Cooper, 2006, s.
39). Lovemark’lar miisterileri ile yiiksek diizeyde derin sevgi (ask) ve saygi odakl bir
bag kurabilen, hedef kitlesinin yasaminda rasyonel ve duygusal anlamda yer edinebilen,
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yoklugunda derin bir bosluk hissi olusturabilen markalardir (Kogyigit, Kiiclikcivil ve
Oziipek, 2022, s. 7). Markalari Lovemark olabilmesi icin tiiketicilerle sevgi/saygi temelli
bir iligkisi kurmasi1 gerekmektedir. Bu, uzun siireli bir bag (rasyonel/duygusal) kurmak i¢in
kaliteyi, giivenilirligi ve milkemmel performansi goz ardi etmeden samimiyet, duyusallik
ve gizem yaratmayi icermektedir. Tiiketicinin zihninde ve kalbinde Onemli bir yer
edinmek i¢in markalarin, islevsel faydalarin 6tesine gegmeleri, anlamli ve ilham verici bir
deger teklifi saglamaya, tiiketicinin satin alma kararimi gelistirecek duygusal baglantilar
ve etkilesimler yaratmaya odaklanmalar1 gerekmektedir. Tiiketicilerin markalarla derin
sevgi (ask) temelli iligki kurmaya yonelik iki tiir motivasyonu bulunmaktadir. Birincisi
icsel nedenler bir digeri ise de dissal nedenlerdir. I¢sel nedenler rasyonel ve duygusal
bag odaklidir. Digsal nedenler ise sosyal statii ve akran onayina yoneliktir. Bu diirtiilerin
her biri tiiketicilerde farkli duygular yaratir ve bu duygular sonunda markalara yaklagma,
hikayelerini kesfetme, karar alma ve {iriin satin alma siireclerini gelistiren degerlerine
dahil olma ve onlarla ilgilenme eylemine yol agabilmektedir (Di Mattia, Rodriguez ve
Perez-Acosta, 2018, s. 134). Bununla birlikte Lovemark olmanin markalara {i¢ temel
faydas1 bulunmaktadir. Bunlar; igler yolunda gitmediginde affetme, markanin yenilik
yapmasina ve gelismesine imkan taniyan sonsuz sadakat, fiyat toleransinin yiiksek
olmasidir (Middleton, 2011, s. 107). Bu dogrultuda Lovemark olmak, tiiketiciler nezdinde
cok biiyiik kazanimlar elde etmektedir. Rasyonel ve duygusal bag kurmanin yaninda
tiiketiciler, markaya kars1 olusturduklar1 derin sevgi ve saygi ¢ercevesinde ortak bir deger
atfederek markay1 goniillerinde ulasilmasi zor bir konuma ¢ikarmaktadir.

Yontem

Dijital iletisim teknolojilerindeki gelismeler markalarin marka olmanin 6tesine
geemedeki calismalarinin ve ¢abalarinin gelisim siirecinin incelenmesini zorunlu
kilmaktadir. Bu baglamda literatiirden yola ¢ikarak kavramsal olarak gerekcelendirilmis
olan arastirmanin amaci, MediaCat Tirkiye’nin Lovemark’lar1 2023 aragtirmasinda
E-ticaret (yemek siparisi online sitesi) kategorisinde birinci olan markanin (Yemeksepeti)
Instagram paylasimlarini Lovemark teorisi ¢ercevesinde betimleyerek derinlemesine
incelemek ve coziimlemektir. Nitel arastirma deseninin kullanildigi bu calismada
icerik analizi teknigi ile veriler toplanmis ve MAXQDA programui ile analiz edilmistir.
Arastirmada icerik analizi tekniginin kullanilmasinin sebebi, literatiirden yola ¢ikarak
kavramsal olarak gerekg¢elendirilen arastirma amacina, incelenen temel konu ve soruna
en uygun teknik olmasindan dolayidir.

Icerik analizi, basta metin olmak iizere, ses ve gorsel verilerinin analizinin
gerceklestirildigi bir tekniktir. icerik analizi, yapisi geregi gerek nicel gerekse nitel
arastirma desenlerine uygun olarak dizayn edilebilen, metodolojik anlamda yeni arastirma
alanlarina uyarlanabilen bir teknik olarak ifade edilmektedir (Stemler, 2015). Aragtirmada
nitel arastirma yontemi icerisinde yer alan amagli 6rnekleme yontemi kullanilmstir.
Amaclh 6rnekleme, arastirmacinin olay ve olgulari uygun bir sekilde ortaya koymasi
icin arastirma konusunu ve sonuglarini drneklendirme yoluna gitmesidir (Yildirim ve
Simsek, 2013, s. 305). Marka tarafindan yapilan Instagram paylasimlari, Lovemark
teorisi kapsaminda olusturulan kodlama cetveli araciligiyla analiz edilerek incelenmis ve
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yorumlanmustir.

Arastirmada, E-ticaret (yemek siparisi online sitesi) markasinin resmi Instagram
hesab1 Lovemark kapsaminda incelenmistir. ilgili markanin segilmesinin nedeni MediaCat
Tiirkiye’nin Lovemark’lar1 2023 arastirmasinda E-ticaret (yemek siparisi online sitesi)
kategorisinde birinci marka olmasidir (MediaCat, 2023). Bu nedenle s6z konusu marka
arastirma kapsaminda ele alinmistir.

flgili markanin resmi Instagram profilinin incelenmesinin nedeni ise TUIK
Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi 2023 yili verilerine gore
Tiirkiye’de 63 milyon aktif sosyal medya kullanicisinin %61,4’liniin Instagram’
kullantyor olmasidir. Ayrica, Instagram, igerik paylasim sitesi kategorisinde YouTube’dan
sonra en ¢ok kullanilan ikinci sosyal medya platformu olmasi da (TUIK, 2023), arastirma
da Instagram platformunun se¢ilmesinin bir diger nedenidir. Markanin resmi Instagram
paylasimlar1 (01-30 Kasim 2023 tarih aralifinda), Lovemark kapsaminda olusturulan
kodlama cetveliyle analiz edilerek yorumlanmistir. Bu g¢aligmanin kodlama cetveli,
literatlirden yola ¢ikarak, Roberts (2004), Roberts (2014), Roberts (2015), Di Mattia vd.
(2018), Boix (2019)’in calismalarindan yararlanilarak olusturulmustur. Bu baglamda
markanin Instagram profilinden elde edilen veriler, Lovemark kavrami dogrultusunda,
farkindalik, duyusallik, samimiyet, gizem, rasyonel bag ve duygusal bag olmak {izere alt1
ana kategoriye ayrilmistir.

Arastirma Sorulari

Arastirmada literatiirden yola ¢ikarak kavramsal olarak gerekg¢elendirilmis bir amag
dogrultusunda olusturulan arastirma sorular1 asagida ifade edildigi tizeredir:

1. Marka, Instagram araciligiyla hedef kitlesi ile iletisim kurarken, Lovemark
ilkelerini kapsayan bir paylasim sikligina sahip midir?

2. Marka, Instagram aracilifiyla hedef Kkitlesi ile iletisim kurarken, farkindalik
unsuruna dair bir paylasim sikligina sahip midir?

3. Marka, Instagram araciligryla hedef kitlesi ile iletisim kurarken, duyusallik
unsuruna dair bir paylasim sikligina sahip midir?

4. Marka, Instagram aracilifiyla hedef kitlesi ile iletisim kurarken, samimiyet
unsuruna dair bir paylasim sikligina sahip midir?

5. Marka, Instagram araciligiyla hedef kitlesi ile iletisim kurarken, gizem unsuruna
dair bir paylagim sikligina sahip midir?

6. Marka, Instagram aracilifiyla hedef kitlesi ile iletisim kurarken, rasyonel bag
unsuruna dair bir paylasim sikligina sahip midir?

7. Marka, Instagram araciligiyla hedef kitlesi ile iletisim kurarken, duygusal bag
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unsuruna dair bir paylasim sikligina sahip midir?

Aragtirma sorular1 literatiirden yola ¢ikarak kavramsal olarak gerekgelendirilen
kodlama cetveli ¢ergevesinde incelenerek ¢coziimlenmistir ve yorumlanmustir.

Bulgular

Arastirma kapsaminda incelenen ve e-ticaret sektoriinde yemek siparisi online
sitesi kategorisinde faaliyetini devam ettiren Yemeksepeti Instagram resmi hesabi profil
bilgilerini gosteren Tablo 2. incelendiginde, profil isminin “yemeksepeti” oldugu ve profil
fotografinin da kurumsal logo olarak kullanilan gorsel oldugu belirlenmistir.

Tablo-2: Yemeksepeti Instagram Resmi Hesabi Profil Bilgileri

Hesap Ad1 yemeksepeti

Hesap Gorseli o
=
gﬂ - Gonderi Sayist 6845
E %:0 Takipei Sayisi 286B
‘i é Takip Sayisi 400
E L.é Slogan Bilgisi Aklindaysa kapinda!
v A
E Kurum Adresi Levent, Istanbul, Tiirkiye, 34394

Web Sitesi Baglantisi kurumsal.yemeksepeti.com
Threads Baglantisi @ yemeksepeti

Profile ait marka tarafindan, hesabin agildig1 glinden bu arastirmanin veri ¢ekimi
icin son tarih olan 30.11.2023 e kadar, toplamda 6845 paylasim yapilmistir. Bu tarihteki
takipci sayist 286 bin iken takip edilen sayisi ise 400’diir. Kurumsal web sayfasina
yonlendiren baglanti linki ve diger baz1 detay bilgilere ise biyografi boliimiinde yer
verildigi goriilmektedir. Bununla birlikte, markanin Threads baglantisi ile gerek metin
(500 karakter) gerekse gorsel icerik (kapasitesi yiiksek fotograf, video, diger baglantilar)
uygulamasini da kullandig1 goriilmektedir.
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Sekil-1: Yemeksepeti Instagram Gonderileri Kelime Bulutu

Yemeksepeti Instagram profili gonderileri kelime bulutunu gosteren Sekil 1.
incelendiginde, markanin, marka isminin yaninda, tiiketici profiline ve i¢ goriisiine
yonelik paylasim igerigine sahip oldugu belirlenmistir. Kelime bulutu incelendiginde,
‘vemeksepeti”, hediye, menii, siparis, 6zel, sadece, kampanyasina, bizdensin ve ye kelime
yogunlugunun oldugu tespit edilmistir. Yemeksepeti markasi paylasimlarinda yogun
olarak marka ismini 6n plana ¢ikarmakla birlikte, paylasim sikligin1 kampanya odag:
lizerine insa etmektedir. Bununla birlikte hediye, menti, siparis ve bizdensin kelimelerinin
yogunlugu, markanin kullanicilar ile rasyonel ve duygusal bir bag kurmay1 amagladigi
seklinde yorumlanabilir. Marka ismine yonelik farkindalik odakli bir paylasim sikligi,
yemeksepeti kavraminin kelime bulutundaki yogunlugunu artirmistir.

o
LOVEMARK TEORISI KOD MODELI (122)

@ | Ko

% AltKod Yoni

@ &
Samimiyet (48) Gizem (7)

a a
Duyusallik (17) Farkindalik (11)

[cm| a
Rasyonel Bag (30) Duygusal Bag (9)

Sekil-2: Lovemark Teorisi Kod Modeli
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Lovemark Teorisi Kod Modelini gosteren Sekil 2. incelendiginde, toplamda 122
kodun oldugu tespit edilmistir. Literatiir dogrultusunda olusturulan kod modeli 50 gonderi
cergevesinde ¢oziimlenmigstir. Bu dogrultuda, Rasyonel Bag, Duyusallik, Samimiyet,
Gizem, Farkindalik ve Duygusal Bag kodlarmna ait igerik paylasgiminin mevcut oldugu
belirlenmistir. Gonderilerin agirlikli kod dagilimlar incelendiginde, en yiiksek agirliga
Samimiyet (48) alt kodunun sahip oldugu tespit edilmistir. Diger kodlar ise agirliklarina
gore sirastyla Rasyonel Bag (30), Duyusallik (17), Farkindalik (11), Duygusal Bag (9)
ve Gizem (7) seklindedir. Bu dogrultuda markanin paylasimlarinda agirlik merkezinin
Samimiyet, Rasyonel Bag ve Duyusallik dogrultusunda sekillendigini ifade etmek
miimkiindiir.

Fayori lezzetini sipariy etfikien somra evin eksiklerini indinmli
tazeleyelim mi? B Yemcksepeti'nden verdigin yemek siparisinden

sonra kullanabilecegin 50 TL Yemeksepeti Market indirinm kuponun
igin hesabma gz atmayr unutma. %

Arkadaslarla toplasip pizza keyfl yapmak isteyenlere harika
bir firsaumiz var. <4 B 1 Ye | Hediye kampanyasina fzel,
Pizza 1lut’tan siparig cdocegin bir Orta Boy Pizza’mn ikineisi
bizden hediye. & Ustellk sadece 140 TL!

Artik “Son dilimi kim yiyeeek? @8 ™ tarhgmasina
gerek kalmadi! €% 1 Ye 1 Hedive kampanyasina
dvel Pizza Lazza’dan siparis edecegin bir Orta Boy

Favori pizzan senin igin hazirlansm, sana sadece sececegiin
restorandan almak kalsm! €8 Yomeksepeti Gel Aldan
siparisini olustur, yolunun {istiindeki restorandan siparisini

beklemeden teslim al! & Pizza'nm ikingisi Yemeksepetinden hodiye! &

Agken vs favori yemeklerimizi Bugiin Yemeksepeti ile Uzak

siparis ettiimizde biz: & @ @ Dogu'ya ismlanyoruz! & &

Pizza moduna gegis hiam, ekiedir, & IK Caribou Coffee® meniilerindeki firsatlar
Hediye kampanyvasina dzcl, Pizza Hut'tan siparis - Yemeksepeti'nde! ® &% Yemeksepeti’nin

edecegin bir Orta Boy Pizza’mn ikincisi bizden Express leslimaunt kullan, firsatlar Yemeksepeti

hediye. Usielik sadece 140 1L @ /SANHNHYET (48)Wma gelsin, §

Scnin kumpirinin ieinde Heyecanh bir mag aksamma en favori lezzetin
hangi malzemeler var? %5 cylik ctsin istersen Yemcksepeti yumnda, @& &5

Nefis bi’ baglangig i¢in ne yapman gerekligini iyi 1 Ye 1 Hediye firsatlaryla favori lezzetlerinin ikincisi
biliyorsun, @ ik siparisinde gegerli ENFES 100 kupon Yemeksepeli'nden hedive # &) “Tiirkiye™nin En Sevilen
koduyla, yiizlerce restorandald tiim firsatlara el 160 Online Yemck Siparis Markast™ Yemckscpeti, seni firsatlara
TL indirim Yemeksepeti'nde seni beklivor! & doyuracak! (3 #bizdensin
Arkadasina yemek sozii olanlar bu lezzctli kampanyayt Gisrenlere “Cill mi gﬁt’l'l)’ll?l'm"? " dedirlecek o avamajh Gl <«
kacirmasin! ® ¢y Usta Donerci'den siparis edecegin bir menii Yemekscpeti'nde! & 1 Ye 1 Hediye kampunyasma
Diwtim Tavuk Disner Meniiniin ikineisi 1 Ye | Hediye ozel Kétieci Yusnf tan siparig edecegin bir Yarim Ekmek
kampanyssina zel Yemeksepetinden hediye. & Ustelik 2 Kéfle Menii*niin ikincisi Yemeksepeli*nden hediye! & S Kadi el

menii sadece 120 TL! #bizdensin Ustelik sadece 90 TLIW®

Sekil-3: “Samimiyet” Kod-Alt Kod Boliimler Modeli

Samimiyet Kod-Alt Kod Boéliimler Modelini gosteren Sekil 3. incelendiginde
markanin (yemeksepeti), kullanicilar ile samimi ve i¢ten bir iletisim kurdugu belirlenmistir.
Bu dogrultuda paylasim sikliginin, empati, tutku, baglilik, sen dili, #bizdensin mottosu ile
biz dili ve emoji kullanimi1 gibi niteliklere sahip oldugu tespit edilmistir. Empati, tutku,
baglilik ve biz dili dogrultusunda gergeklestirilen paylasimlarin yogunlugunun, samimiyet
kodunun agirligini artirmanin yaninda kullanicilar ile marka arasinda icten, kalpten,
arkadasca, sicak, derin ve tabii (muhlis) bir iletisim akis1 olusturdugu sdylenebilir.
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Temn kitteye hem de indirime doymak dive buna
denir! & 1 Ye 1 Hedive kampanyasina ézcl Kéfteei
Yusul’lan sipariy edecegin bir Yarim Ekmek Kéfie
Menii'niin ikincisi Yemeksepeti’nden hediye! &
Ustelik sadece 20 TLI% #hizdensin

Pizzaya doyulmag, indirimlisi kagirhmaz! &
4% Sharro®*dan siparis edecegin bir Orta Boy
Pizza’min ikineisi | Yo | Hediye kampanyasina

Bzel Yemeksepeli'nden hediye. 8 #biadensin

Numaray defil ama pizzay: yeriz! @ /°
Sharro®dan siparis cdeecgin bir Orta Boy
Pizza'mn ikineisi | Ye | Hediye kampanyasina

Bzel Yemeksepeti nden hediye! &

Yemeksepeti®nden vereecgin ilk siparisin
Yemeksepeli Market'te kullanabilecegin 70
TL defierinde kupon kazandiryor! 3

Yemegini siparig et, evin cksiklering 70 TL "
RASYONEL BAG (30).

indirimle Yemeksepeti Marke(le ln‘fie."/‘

Iste bu nefis firsal kutlame! 4 B8 1 Ye 1

Tlediye kampanyasina dzel Pizza Lazza'dan
siparig edeeegin bir Orta Boy Pizza'nin ikineisi
Yemeksepetinden hedivel & #bizdensin

DPizcaseverlerin gdzlerinden kalpler 2™ dedirtecek o

avantajli menil Yemeksepeti'nde! 1¥e 1 TTediye
kampanyasina drel Kéfteei Yosuf tan siparis edeccgin
bir Yarun Ekmek K¢le Ment niin ikineisi

Garenlere "Cill mi goriiyorum?
¢ikartan firsat Yemekscpeti'nde! =30

Ekim-5 Kasim tarihleri arasinda Pizza Hut
Biiyiik Boy Pizzalar sadece 155 TL1% )

Wzanma firsati Yemcksepeti'nde. &=

Favaori lezzetlerinle kazanmak gibisi yolk! e
Yapr Kredi World Mobil le Yemeksepeti nden
verceedin her 250 TL ik siparisc 30 TL,
toplamda 150 T1. Worldpuan kazanabilivsin! %

Yemekscpeti Gel Al ilc favori kahve
restoranindan indirimh siparis ver,
siparisini beklemeden teslim al! @

Yemeksepetinin [osatlarma doyum olmuz, &
Masterpass'c kayitl Mastercard® banka kartinla
18.00-20.00 saatleri arasinda verecegin her 250
TLlik siparisine 50 TL, toplamda 260 TL

11k sipariginin 70 TL'si bizden' &
Yemeksepeti Mahalle'den verecefrin ilk
siparigini 130°TL ve fizerinden ver, 70 1L
indirim kazan. Kupon kodu: MAHT0

Kod

—— Kodlu Blim

Keyifleri yerine geliren o avantajl mend
Yemeksepeti'nde! % Usta Dénorei’den siparig
edeecgin bir DUrm Tavuk Ddner Meniniin ikineisi
1 Ye 1 Hediye kampanyasing dzel Yemeksepel nden
hediye. % Ustelik 2 menii sadece 120 TL! #bizdensin

Yemeksepeti'nden hediye! 8 Ustelik sadece 90 TLI W

Sekil-4: “Rasyonel Bag” Kod-Alt Kod Boéliimler Modeli

Rasyonel Bag Kod-Alt Kod Boliimler modelini ifade eden Sekil 4. incelendiginde,
paylasilan iceriklerin daha ¢ok indirim, kampanya, akla mantiga uygunluk, maddi yonden
cezbedici ve ucuz gibi niteliklere sahip oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda markanin,

kullanicilara diger bir ifade ile tiiketicilere yone
cezbedici bir iletisim stratejisi uyguladigi tespit

lik olarak maddi acidan fayda saglayici ve
edilmistir. Ozellikle indirim ve kampanya

odakli paylasimlarin hizli tiiketim iiriinleri i¢in son derece 6nem tasidigini bilen marka,
tilketicilere (kullanicilara) yonelik rasyonel baglamda bir pazarlama iletisim stratejisi

uygulamaktadir.

a
DUYUSALLIK

Haftanin ilk giinl basariyla atlatilmig
Gistiine de bir basket atilmistir, & [ Bi’
tathyla kendini 6diillendirmek istersen

Yemeksepeti yamnda. &

Heyecanh bir mag aksamina en
favori lezzetin eglik etsin istersen
Yemckscpeti yaninda. @ €3

Videonun kokusu var! Cam kokoreg
gekenleri Yemeksepeti'ne bekliyoruz. %

Koflenin yeri ¢ok bagka! &

Sekil-5: “Duyusallik” Kod-Al
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Iste bu indirim istah acar! & 1 Ye 1 Hediye
kampanyasma dzel, Oneii Déner Tavuk Diiriim
Menii’niin ikineisi Yemeksepeti'nden hediye.
& Ustelik sadece 125 TL! #)

Mesele islak hamburger olunca
akillarda bir tek soru oluyor.
“Kag tane yiyebilirsin?”

%
-

Senin kumpirinin iginde @Gl Kod
0

hangi malzemeler var? &

—3  Kodlu Bélim

t Kod Boliimler Modeli
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Sekil 5.’de Duyusallik Kod-Alt Kod Bdéliimler Modeli incelendiginde, markanin
tiiketicilerin bes duyu organini harekete gegirmeye yonelik paylasim sikligma sahip
oldugu belirlenmistir. Ozellikle tat ve lezzet vurgusu iizerine odaklanan bu paylasimlarin,
tiiketicilerin duyusal hareketlilik ve davranisa yonlendirmek amagl gerceklestirildigi
tespit edilmistir. Odiil, tath, lezzet, koku, yemek, damak tad: gibi tavsiye ve éneri odakl
paylasimlarin hedef kitlenin duyusal hareketliligini hizlandirmaya yonelik oldugu
goriilmektedir. Tiiketicilerin i¢ goriilerini bilen ve bu dogrultuda duyusal hareketlilik ve
giidiilenme saglayan markanin hedef kitlesi ile daha saglam bir iliski ag1 olusturmasi
kuvvetle muhtemeldir.

Yemeksepeli olarak, "Tiirkive'nin Lovemark'lar 2023

et mara hmanin gora 5 mUMEIY Yoo e o Bz Opor srimiz Mt
Yemeksepeti'nin, tilketicinin en sevdigi marka olmasint

sadlayan tim ¢ahisma arkadaglarimiza ve bizi "lovemark” s B : 3 X .
olarak goren tiim kullamerlanmiza tesekkiir cderiz, % amlarryla bize rdportajda eslik eden is ortagimiza tesekliir ederiz. %

Yemeksepeti Var'in bu seferki komugu Tzmir'in sevilen
restoranlanndim Ditkkyn Sandwich, s& Marka hikayosi ve koyifli

. I : Ogrettikleriniz hep bizimle! Yol gdsteren, dgreten,
Teslimat robotumuz YEBQ, simdi TTU Ayazaga Kampiisi'nde! =i &

S o . e, = bizi hayata hazirlayan timm Sgretmenlerimizin
Tiirkiyede scktorinde ilk ve tek olma dzelligini clinde tutan doga

/ Ogretmenler Giini kutlu olsun! @
- |

FARKINDALIK (11)” ™+ 1 Ye | Hedive firsallariyla favori leszetlerinm ikineist
Yemcksepeti’nden hediye 8 & “Tiirkiye’nin Bn
Sevilen Online Yemek Siparis Markast” Yemeksepeti,

dostu otonom teslimat robotumuz YEBO. Caddebostan’dan sonra

yimdi de ITU Ayaraga Kampiisii™niin popiiler mekam 1773 ITU
Kafeterya’ya 6zel teslimatlar yapacak. Kampiiste dgrenciler
tarafindan verilen sipariglerin tamamim artik Y EBO teslim edecek. 9

seni firsatlara doyuracak! 63 #bizdensin

Yemeksepeti olarak stirdiriilebilirlige dair biling olugturma ve
farkmdahk yaraima amactyla, Podbee ile birlikie hazirladifimiz Yemeksepeti olarak stirdiriilcbilirlie dair biling olugturma ve

; . ile birli 5 @l Kod
"Aklumdaki Yarm" podcast scrimizin fkinci sczonunun yeni bitliimii  farkmdalik yaratma amaciyla, Podbee ile birlikte hazirladiguniz

el o . . Ly aki Yarm" sast serimizin king s . al
vayinda! & Serinin ikinei biliimiindeki konugumuz “Yasamla Ak.h.m‘l ki Ym‘r} nodaast sc i "“ﬂnlj,k"m SEZOML Y1 aymida
- N . . - Serinin agihgim “Cok Yaga, lyi Yaga!™ komseptiyle, Beslenme ve
Besten™ konseptiyle, Yemek.com gefimiz Ferhat Bora. Diyet Uzmam Dilara Kogak ile yapiyoruz.

—> Kodlu Béliim

Sekil-6: “Farkindalik” Kod-Alt Kod Boliimler Modeli

Sekil 6.’daki Farkindalik Kod-Alt Kod Boliimler Modeli incelendiginde, markaya
dair igerik, bilinirlik ve farkindalik odakl1 bir paylasim sikliginin oldugu tespit edilmistir.
Markanin tiiketicinin zihninde olumlu bir konumlandirmaya sahip olabilmesi igin
pozitif mesaj igeriginin agirlik kazanmasi gerekmektedir. Markanin ruhuna atifta
bulunan paylasimlarla birlikte, marka kiiltliriinti, imajini, itibarini, tirtin 6zelliklerini ve
avantajlarin1 kapsayan igeriklerin marka farkindaligini artirdigini séylemek miimkiindiir.
Bununla birlikte marka hakkindaki tiiketici izlenimlerinin de olumlu ve pozitif yonde
olmasi i¢in markanin sosyal sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik siar1 dogrultusunda bir
paylasim sikligina sahip olmasi da 6nem arz etmektedir.
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Mesele 151ak hamburger olunca akillarda bir
tek soru oluyor. “Kag tane yiyebilirsin?” &

Aksama arkadaslarla toplagip sokak
lezzetleri geecesi yapman igin harika
bir giin. & Gorali sepete eklendi bile.

Acken ben: & Yemeksepeli’nden 111 menii
siparis ettigimde ben: % 1 Ye | Hediye
kampanyasiyla [avori lezzetlerinin ikineisi
Yemeksepeti’nden hediye. B #bizdensin

Bu enfes teklifi reddetmek miimkiin degil! & 1 Ye |
Hediye kampanyasima dzel Kolieci Yusul lan siparig
edecegin bir Yanim Ekmek Kdifte Menii’niin ikincisi
Yemeksepeli'nden hediye! & Ustelik sadece 90 TLIw

—
DUYGUSAL BAG (9)

Agken vs favori yemeklerimizi
siparis ettigimizde biz: & & ¢

Oprettikleriniz hep bizimle! Yol gdsteren, direten,
bizi hayata hazirlayan tiim égretmenlerimizin
Opretmenler (iinii kutlu olsun! @

edecegin bir Orta Boy Pizza’nin ikincisi
Yemeksepeti'nden hediye! @ #bizdensin

Arkadaslarla yapilan pizza keyfi gibisi vok!! 43 1
Yc | Hediye kampanyasima dzcl Pizza Lazza'dan
siparis edecegin bir Orta Boy Pizza nin ikincisi
Yemekscpeti'nden hediyel &) #bizdensin

iste bu nefis firsat kutlamir! 7 %8 1 Ye | Hediye
kampanyasma zel Pizza Lazza'dan siparig

@l Kod

—=  Kodlu Bdliim

Senin kumpirinin iginde
hangi malzemeler var? &

Sekil-7: “Duygusal Bag” Kod-Alt Kod Béliimler Modeli

Duygusal Bag Kod-Alt Kod Boliimler Modeli (Sekil 7.) incelendiginde, marka
tarafindan paylasilan iceriklerin kullanicilar ile duygusal bir bag kurabilmek i¢in yogun
olarak samimiyet temelli emoji dilinden yararlandig1 belirlenmistir. Dijital diinyada ilham
verici anlaml bir deger yaratma, duygulara hitap etme, i¢ten-samimi olma ve sadakat
olusturmak i¢in markalarin tiiketicileri ile duygusal bag kurmasi gerekmektedir. Bunun igin
de en iyi enstriimanlardan birisi emoji kullanimidir. Bir duyguyu iletmeye ve kullanicilar
arasinda duygusal bir bag kurmaya yardimci olan énemli bir dijital gorsel iletisim araci
olan emojiler, markanin dijital diinyada kullandig: dilin tonunu ve vurgusunu olusturan
araglardir. Bireysel kullanicilar arasinda siklikla kullanilan emojiler artik markalarin
hedef kitleleri ile iligkilerini gelistirmek i¢in de kullanilmaktadir. Dolayisiyla markanin
bu dogrultuda hedef kitlesi ile iligkilerini gelistirmek ve samimiyet temelli duygusal bir
bag olusturmak amaciyla yogun bir sekilde paylasimlarinda emoji kullanimina yoneldigi
belirlenmistir.

Agken ben: & Yemeksepeti’nden 1+1 menii
siparis cttigimde ben: & 1 Ye 1 Hediye
kampanyasiyla favori lezzetlerinin ikincisi
Yemeksepeti’nden hediye. @9 #bizdensin

Senin kumpirinin iginde
hangi malzemeler var? &

Bugiin Yemeksepeti ile Uzak

Pizza moduna gegis hizimz ektedir. 2 1 Ye 1
Hediye kampanyasma dzcl, Pizza Hut’tan siparis /
R a

edecegin bir Orta Boy Pizza’nin ikincisi bizden .
GIZEM (7) \

hediye. Ustelik sadece 140 TL! &

Kéftenin yeri cok baska! &

Nefis bi’ baglangi¢ i¢in ne yapman gerektigini iyi
biliyorsun, @ {lk siparisinde gegerli ENFES100 kupon
koduyla, yiizlerce restorandaki tiim firsatlara ek 100 TL zor olmamists. ¥8) &
indirim Yemeksepeti’nde seni bekliyor! &

Sekil-8: “Gizem” Kod-Alt Kod Béliimler Modeli
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Gizem Kod-Alt Kod Bolimler Modeli (Sekil 8.) incelendiginde, paylasilan
iceriklerin siirpriz, merak ve ilgi uyandiran nitelikle oldugu belirlenmistir. Markanin
ozellikle hedef kitlesinin merakini artirmak ve ilgisini ¢ekmek amaciyla soru odakli
paylasim sikligina sahip oldugu tespit edilmistir. Hiz, sembolik tavsiye, soru ve isinlanma
gibi paylasim sikligina sahip olan markanin hedef kitlesine yonelik ilgi uyandiran bir
iletisim stratejisine sahip oldugu belirlenmistir. Markanin gizemi tiiketiciye yonelik
davraniglar ile agiga ¢ikmaktadir. Dolayisiyla, yemeksepeti markasinin gizem odakli
paylasimlari, hedef kitlesine yonelik davraniglarini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda
marka hedefkitlesiyle deger temelli etkilesim kurmakta ve markanin kisiligini, kiiltiiriinii,
degerini ve kalitesini hedef kitlesine aktarmaktadir.

Tartisma ve Sonug

Tiiketicilerin rasyonel ve duygusal karar alma siire¢lerinde 6nemli bir yere sahip olan
en etkili dijital iletisim platformu olarak ifade edilen sosyal medya platformlari, tiikketim
ve satin alma noktasinda da ¢ok etkili bir konumdadir. Marka olmanin &tesine gegmek,
tiiketicilerle uzun donemli iligkilerin yaninda derin bir sevgi ve saygi odakli iligki kurmak
ve gelecegin markast olmak (Lovemark) i¢in markalarin kullanmasi gereken en etkili
araclar icerisinde Instagram gibi sosyal medya platformlar1 yer almaktadir. Bu dogrultuda
MediaCat Tiirkiye’nin Lovemark’lar1 2023 arastirmasinda E-ticaret (yemek siparisi online
sitesi) kategorisinde birinci olan markanin (Yemeksepeti) Instagram paylasimlarinin
Lovemark teorisi ¢ergevesinde betimsel baglamda incelenen ve ¢oziimlenen arastirmanin
sonuclar1 degerlendirildiginde, markanin, kuramsal agidan ele ortaya konan cerceveye
(Lovemark ilkelerine) ¢ok uygun bir paylasim sikligina sahip oldugu tespit edilmistir.
Bununla birlikte, literatiirden yola ¢ikarak kavramsal olarak ortaya konan Lovemark
teorisi dogrultusunda, markanin farkindalik, duyusallik, samimiyet, gizem, rasyonel bag
ve duygusal bag olmak iizere alt1 ana kategoride bir paylasim yogunluguna sahip oldugu
belirlenmigtir. Markanin Instagram gonderileri kelime bulutu analizinden elde edilen
bulgular dogrultusunda, marka isminin (yemeksepeti) yaninda 6zel, sadece, bizdensin
ve hediye gibi kelime yogunlugunun olmasi, markanin bilinirlik ve farkindalik odakli bir
dijital iletisim stratejisini ortaya koydugu ifade edilebilir.

Lovemark teorisi kod modelinden elde edilen bulgular 1s181inda, samimiyet, rasyonel
bag, duyusallik, farkindalik, duygusal bag ve gizem kategorilerindeki siralama, markanin
paylasim yogunlugunda samimiyeti olduk¢a oncelikli bir unsur olarak degerlendirdigi
belirlenmigtir. Markanin Instagram paylasim yogunlugunun oncelikle samimiyet ile
rasyonel bag odakli olmasi, Lovemark teorisinde ifade edilen derin sevgi ve saygi
cergevesinde olusturulan samimiyet ve mantikli bir yone sahip olma 6zellikleri ile tutarlilik
gosterdigi goriilmektedir. Dolayisiyla, Samimiyet alt kodu bulgulari dogrultusunda
markanin (yemeksepeti), paylasim sikliginin, empati, tutku, baglilik, sen dili, #bizdensin
mottosu ile biz dili ve emoji kullanim1 gibi niteliklere sahip olmasi kullanicilar ile marka
arasinda icten, kalpten, arkadasca, sicak ve derin bir etkilesim egilimi olusturmaktadir.
Lovemark teorisinin tiiketiciyle marka arasinda olusan yiiksek diizeydeki sevgi, saygi
ve samimiyeti ifade etmesi aragtirma bulgularinda incelenen markanin da bu dogrultuda
bir paylasim sikligina sahip olmasi teori ile markanin Lovemark stratejisinin tutarliligini
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ortaya koymaktadir.

Diger yandan, Rasyonel bag alt kodu dogrultusunda incelenen paylasimlarin indirim,
kampanya, akla mantiga uygunluk, maddi yonden cezbedici ve ucuz gibi niteliklere sahip
olmasi, markanin, tiiketicilere yonelik olarak maddi agidan fayda saglayici ve cezbedici
bir iletigim stratejisi uyguladigini géstermektedir. Bu durumda Lovemark teorisinin ortaya
koydugu, tiiketicilerin zihninde ve kalbinde bir yer edinebilmek i¢in markalarin onlarla
rasyonel bag kurmasi gerekmektedir tanimlamasina uygunluk s6z konusudur. Dolayistyla
markalarin tiiketicilerin hem kalbine hem de aklina (zihnine) yakin olmasi gerekmektedir.

Bir diger Lovemark teorisi kategorisi olan Duyusallik alt kodu bulgular
degerlendirildiginde, markanin tiiketicilerin bes duyu organini harekete gegirmeye yonelik,
ozellikle tat ve lezzet vurgusu tizerine odaklanan paylasimlarin, duyusal hareketlilik ve
davraniga yonlendirmek amacgli gerceklestirildigi belirlenmistir. Dolayistyla markanin
tiiketicilerin duyu organlarini harekete gecirmeye yonelik Instagram paylasimlari, faaliyet
gosterdigi sektor ve hitap ettigi tiiketici profili agisindan iligkileri yiiriitebilme kabiliyetini
ve markanin sosyal becerilerini ortaya koymaktadir.

Farkindalik altkodubulgulari degerlendirildiginde, markanin bilinirlik ve farkindalik
odakl1 bir paylasim sikliginin yaninda markaya dair igeriklerin de paylasimlarinda yer
aldig1 belirlenmistir. Marka, Instagram paylasimlarinda tiiketicinin zihninde olumlu
bir farkindalik saglamak icin pozitif ve marka ruhunu, kiiltiiriint, imajin1 ve itibarini
ortaya koyan bir igerik iiretimine yoneldigi tespit edilmistir. Bu durum Lovemark olan
markalarin tiiketicilerin zihninde yer edinmesini ve izlenimlerinin de olumlu ve pozitif
yonde olmasini saglamaktadir.

Duygusal bag alt kodu bulgulari dogrultusunda, paylasimlarin kullanicilar ile
duygusal bir bag kurabilmek i¢in yogun olarak samimiyet temelli emoji kullanimini
icerdigi belirlenmistir. Sosyal medyada deger yaratma, duygulara hitap etme, igten-samimi
olma ve sadakat olugturmak i¢in markanin duygusal bag kurmaya yonelik paylagimlar
ve siklikla kullanildig1 emojiler hedef kitlesi iliskilerini gelistirmeye yoneliktir. Marka,
emoji kullanarak Lovemark teorisinde yer alan samimiyet ve duygusal bag odakli bir
iletisim stratejisi ortaya koymaktadir. Bu da markanin hedef kitlesine yaklagsmasini ve
daha igten ve derin bir iligki kurmasini saglamaktadir.

Gizem alt kodu bulgular1 degerlendirildiginde ise, marka tarafindan paylasilan
iceriklerin siirpriz, merak ve ilgi uyandiran nitelikle oldugu ve 6zellikle markanin hedef
kitlesinin merakin1 artirmaya ve ilgisini cekmeye yonelik olarak soru odakli bir paylasim
sikligina sahip oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla, yemeksepeti markasinin gizem odakl
paylasimlari, hedef kitlesine yonelik davraniglarini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda
marka hedefkitlesiyle deger temelli etkilesim kurmakta ve markanin kisiligini, kiiltiiriinii,
degerini ve kalitesini hedef kitlesine aktarmaktadir. Bu durum da markaya olan ilgiyi,
alakay1, egilimi ve yonelimi artirabilmekte ve ilgi ¢ekici, cezbedici ve merak uyandiran
bir marka kisiligine sahip olmasini1 saglamaktadir.

Tiim bu bulgular dogrultusunda literatiirde benzer arastirma sonuglart da
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degerlendirildiginde Wallace, Buil ve De Chernatony (2014) tarafindan yapilan
aragtirmada, begenilen markalarin, tiiketicileri ile sosyal medya platformlar1 araciligiyla
iletisim halinde olmasinin, markaya duyulan derin sevgi iizerinde pozitif bir etkiye sahip
oldugu belirlenmistir. Hudson, Roth, Madden ve Hudson (2015) tarafindan yapilan
aragtirmada da turizm markalarinin miisterileri ile sosyal medya platformlari araciligiyla
gerceklestirdikleri sevgi ve baglilik temelli iletisim stratejilerinin markalarin miisterileri
ile olan iligkilerini kuvvetlendirdigi sonucuna ulasilmistir. Tokatli (2018) tarafindan
yapilan bir diger arastirmada ise sosyal medya platformlar1 araciligiyla hedef kitleyle
etkilesimin Lovemark’larin giivenirliliklerine ve kurumsal itibarlarina olumlu yonde
katki sagladig1 belirlenmistir. Calisir ve Aksoy (2018) tarafindan yapilan arastirmada
da Lovemark’larin sosyal medya paylasimlarinin marka bilinirliligini, duygusal bag:
ve sadakati pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Sayan (2020) tarafindan yapilan
aragtirmada ise Lovemark’larin marka baglilig1 olusturmada ve baglilig1 artirmada sosyal
medya platformlarini aktif bir sekilde kullanmasinin gerekliligini stratejik bir zorunluluk
oldugunu belirtmistir. Kogyigit ve Kiigiikcivil (2021) tarafindan yapilan ve havayolu
markalarinin Instagram paylasimlarinin incelendigi arastirmada, Lovemark olusumunda
icerik, etkilesim, marka farkindaligi ve marka kimligi gibi unsurlarin énem tasidig
bulgulanmistir. Bununla birlikte Kogyigit ve digerleri (2022) tarafindan yapilan bir diger
aragtirmada ise Lovemark olusum siirecinde marka imaj1 ve marka baglig1 unsurlarinin
oldukgca etkin bir yordayici giice sahip oldugu tespit edilmistir.

Arastirma bulgular1 ile daha Once yapilmis olan aragtirmalarin sonuglari
degerlendirildiginde Lovemark’larin tiiketicilerin zihinlerine ve kalplerine ulagsmanin
yaninda samimiyet, arkadaslik, ilham, gizem, duyusallik, farkindalik, duygusal ve
rasyonel bag kurmalariin da son derece dnem arz ettigi belirlenmistir. Marka olmanin
Otesine gecmek ve Lovemark olabilmeyi siirdiirebilmek icin giiniimiizde sosyal medya
platformlar1 en etkili ara¢ konumundadir. Markalarin bunun farkina varmasi ve bu
dogrultuda dijital iletisim stratejilerini belirlemesi Onem tagimaktadir. Bundan sonra
yapilacak ¢aligmalarda gerek literatiire gerekse uygulamaya, markalara katki saglamasi
acisindan farkli kategoriler ve farkli kuramsal ¢erceve ile yontemler temel alinarak benzer
calismalarin yapilmasi alana katki saglamasi agisindan oldukga énemlidir.

Etik Beyami: Yazar ¢aligmanin, etik kurul izni gerektirmeyen ¢alismalar arasinda
yer aldigini beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Kastamonu Iletisim Arastirmalari
Dergisi’nin hicbir sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk ¢alismanin yazarina aittir.

Yazar Katkilari: Yazarin katki oran1 %100°diir.

Cikar Catismasi Beyani: Yazar, herhangi bir ¢ikar ¢atismasi olmadigini beyan
etmektedir.
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