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0z

Amag: Bu ¢alismanin amaci, video portal pazarlamasi kavramini degerlendirmek ve Tiirk
koékenli yemek viogger girisimcilerinin goreceli pazarlama pozisyonlarini tespit etmektir.
Elde edilen bulgulara dayanarak yemek vlogger girisimcilerine konumsal strateji ve taktik
oneriler sunmayr amaglamaktadir.

Yontem: Calisma, Tiirkiye kékenli yemek viogger girisimcilerinin dlgiit bazli géreceli
pazarlama pozisyonlarimin karsilastirmall aragtirmasi iizerinden yapilan netnografik bir
arastirmadwr. Arastirma, tic ana agamada yiiritiilmistiir: Hedef toplulugun tespiti ve
se¢me, degerleme élgiitlerini agiklama ve pazarlama pozisyonlarmin élgiitlere gore
degerlendirme ve yorumlama. Buna gore, dijital-sosyal medya iizerinden listelenen
Tiirkiye menseli 13 yemek vlogger girigsimcisinin pazarlama pozisyonlari degerlendirilmis
ve bulgular yorumlanmugtir.

Bulgular: Calismada, Tiirkiye kokenli yemek viogger girisimcilerinin gorveceli pazarlama
pozisyonlart 7 ana ve 15 alt olgiitlerle bulgulanmistir. Buna gére, girigimcilerin géreceli
pazarlama pozisyonlart ana él¢iitlerde olmasina ragmen, alt él¢iitlerde pozisyonel olarak
yapmalart gereken c¢alismalar oldugu tespit edilmistir Buna gore her bir vilogger
girisimcisine giiclendirme, yiikseltme ve gelistirmeye yonelik pozisyonel stratejiler ve
taktikler onerilmistir.

Sonu¢: Calismada, Tiirkiye mengseli yemek viogger girisimcilerinin goreceli pazarlama
pozisyonlart i¢in, giiclendirme agisindan teorik, iyilestirme agisindan teknik ve gelistirme
agisindan pratik onerilerin verilebilecegi goriilmiis ve sunulmugtur.

Ozgiinlitk: Calisma Tiirkce yazinda baslangic ¢alismast olarak katki saglayacag
umulmaktadir. Bu yonde elde edilen arastirma bulgulari, yemek viogger girisimciligi
kapsaminda ileriki arastirmalara ivme kazandiracag diisiiniilebilir.

Anahtar Kavramlar: Video portal pazarlama, Yemek Viogger girisimciligi, Pazarlama
pozisyonlari, Netrografik arastirma
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Video Portal Pazarlama: Tiirkiye Menseli Yemek Vlogger Girisimcileri Uzerine Bir Arastirma

Abstract

Aim: The purpose of this study is to evaluate the concept of video portal marketing and to determine the relative marketing positions
of food vilogger entrepreneurs of Turkish origin. It aims to provide positional strategy and tactical suggestions to food vlogger
entrepreneurs based on the findings made.

Method: The study is a netnographic research on the comparative research of the relative marketing positions of food vlogger
entrepreneurs originating from Turkey based on criteria. The netnographic research was conducted in three main stages:
determining and selecting the target community, explaining the valuation criteria and evaluating and interpreting the marketing
positions according to the criteria. Accordingly, the marketing positions of 13 vlogger entrepreneurs originating from Turkey listed
on digital-social media were evaluated and the findings were interpreted.

Findings: In the study, the relative marketing positions of food vlogger entrepreneurs originating from Turkey were determined with
7 main and 15 sub-criteria. Accordingly, although the relative marketing positions of the entrepreneurs were in the main criteria, it
was determined that there were positional studies that they needed to do in the sub-criteria, and positional strategies and tactics for
strengthening, upgrading and developing were emphasized.

Results: In the study, it was seen and presented that theoretical suggestions in terms of strengthening, technical suggestions in terms
of improvement and practical suggestions in terms of development could be given for the relative marketing positions of food viogger
entrepreneurs of Turkish origin.

Originality: It is hoped that the study will contribute to the Turkish literature as an initial study. The research findings obtained in
this direction can be considered to accelerate further research within the scope of food vlogger entrepreneurship.

Key Words: Video portal marketing, Food vlogger entrepreneurship, Marketing positions, Netrographic research.

Giris

Giliniimiiz siber-uzay teknolojilerinde yasanan hizli ilerlemeler ve Covid-19 salginiyla iyiden iyiye kendini
hissettiren dijital doniisiim siireci, girisimcilik alaninda yenilik¢i uygulamalarin ortaya ¢ikmasia zemin hazirlamistir
(Ball1, 2022, s. 251-279; Eyel & Saglam, 2021, s. 7-20). Bu uygulamalardan biri de “video portal pazarlamasi”dir (Kaya,
2010, s. 356). Dijital-sosyal medya platformlarinda kullanicilar tarafindan olusturulan video igeriklerinin paylasimina
dayali bu girisimcilik modeli, kisilere yeni firsatlar ve etkili bir pazarlama olanag: yaratmaktadir.

Video portal pazarlama girisimciligi, genis bir kapsama ve cesitlilige sahip olmakla birlikte, 6zellikle gastronomi
ve yemek temal1 video igerikleri, Tiirk takipgiler arasinda biiyiik ilgi gormektedir. Yemek yapimi, pisirme teknikleri,
tarifler, restoran degerlendirmeleri ve genel mutfak kiiltiirii lizerine hazirlanan video igerikleri, bu alanin ¢esitliligini ve
biiyiikliigiinli isaret etmektedir. Burada Tiirkiye menseli yemek video portal pazarlama girisimcilerinin (vlogger)
pazarlama performanslar1 da dikkate degerdir. Fakat, bu girisimcilerin pazarlama pozisyonlar1 hakkinda gerek Tiirkce
gerek uluslararasi yazin baglaminda detayli, sistematik, analitik ve bilimsel ¢alismalar bulunmamaktadir.

Bu calisma, Tiirkiye baglaminda bu boslugu doldurmayi amaglayan nitel ve kesifsel bir arastirma olarak
diisiiniilmiis ve diizenlenmistir. Arastirmada netnografik bir yontem kullanilmis ve elde edilen bulgular dogrultusunda
Tiirkiye menseli yemek vlogger girisimcilerinin pazarlama pozisyonlar1 goreceli olarak ortaya konmus, girisimcilerin
pazarlama pozisyonlari giiclendirme, yiikseltme ve gelistirme agisindan degerlendirilmis ve yorumlanmistir. Sonugta
girisimcilere yonelik temel pozisyonel stratejiler ve taktikler vurgulanmistir.

Tanimlayici kavramlar

Video portal pazarlamasi dijital teknoloji ve sosyal medya olanaklariyla gerceklestirilen yeni olan bir girisimeilik
modeli ve uygulamasidir. Bu béliimde video portal pazarlamasi ve bilesenleri ile yemek vlogger girisimciligi kapsami
tanimlanacaktir.

Video portal pazarlamasi

Genel itibariyle video portal pazarlamasi, dijital-sosyal medya olanaklariyla gergeklestirilen video blog yazarlig
(vlogger) ve video igerik tiretimi olarak tanimlanir. Cogunlukla dijital kiiltiirel doniisiim uygulamalar1 agisindan
degerlendirilir (Rab, 2007, s. 1-25; Huhtamo & Parikka, 2011, s. 302-303).

Yazinda video portal pazarlamasi teriminin ilk kez kimin tarafindan oOnerildigine dair kesin bir bilgi
bulunmamaktadir. Fakat 2000°’li yillarin basinda “dijital kiiltiir” veya Web 2.0 ve dijital-sosyal medya platformlarinin
etkisiyle kullanilmaya baslandig1 s6ylenebilir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 59-68; Lastufka & Dean, 2008, s. 195-208;
Negroponte, 1996, s. 163-171).

Dijital-sosyal medya platformlar1 (YouTube, Instagram, Facebook, TikTok, Twitter, WhatsApp, Reddit, Quara,
Telegram gibi video portallari), gergek kisilerin (vlogger) 6zel ve 6zgiil deneyimleri, seyahatleri, yemek tarifleri,
egitimleri, uygulamalari veya se¢ilmis konular hakkinda iiretilen video igerikleri paylasim altyapisi saglar (Zhang, 2018,
s. 1-21; Smith, Fischer &Yongjian, 2012, s. 102-113). Bir bakima, video portallari, metin tabanli bloglarin video
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siirlimlerinin yapildigt bir paylasim platformu olmaktadir (Warmbrodt, 2007, S. 11;
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/vlog). Bu platformlarda viogger girisimcileri se¢ilmis bir konu
hakkinda, teknik, yasal ve etik kurallara uygun video igeriklerini paylasirlar (Stein, Koban, Joos & Ohler, 2020, s. 426-
436; Berry, 2018, S. 34 Verdi, Hodson, Weynand & Craig, 2006, S,
43; https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/vlogger).

Dolayisiyla, vlogger girisimciligi (the vlogger entrepreneurs) yasalar ve kurallar dogrultusunda video
portallarinda paylasmak amaciyla video igerigi lireten ve paylasan gercek kisilere iligkin tanimlanan bir kavramdir
(Tolunay & Ekizler, 2021, s. 3041-3065) Bu kavram, kisilerin kendi yasantilarindan, deneyimlerinden, ilgilerinden veya
goriislerinden etkilenebilir: Yemek, moda, teknoloji, seyahat, oyun, hobi, yasam tarzi gibi genis bir yelpazede video
icerikleri olusturabilir. Bu igerikler, takipgi kitlesi olugturmanin yani sira takip¢i yorumlar1 ve canli yaymn etkinlikleri
gibi cesitli yollarla etkilesmeyi amaglar (Birley, 2019, s. 189-197; Safko & Brake, 2012, s. 433). Fakat temelde kazang
saglamak, kisisel marka olusturmak ve gdriiniirlik elde etmek amaclanir. Bu amaglara entelektiiel, siyasi ve sosyal
amagclar da eklenebilir (Schramm & Hartmann, 2008, s. 385-401; Chen, 2014, s. 232-254). Daha sistematik olarak
vlogger girisimcilerin amaglari su sekilde 6zetlenebilir: (Luttrell, 2018, s. 141-154)

e Kisisel bilgileri, deneyimleri veya goriislerini paylasarak, kisisel marka olusturma ve gelistirme.

o Kisisel ekonomik (reklam kazanglari, sponsorluk anlagsmalari ve iirlin satiglar1 yapma vs.) kazang saglama.

o Kisisel deger olusturma ve kars1 etkilesimli ag olusturma.

e Kisisel 6z yetenekleri ve kisisel yaraticilig gelistirme.

e Kisisel yasam paylagimlariyla bilgi ve eglence olanag: yaratma.

Ote yandan video portallari, gercekte sirket {iriin ve hizmetlerini vlogger girisimcilerin video icerikleri ve
takipgileri araciliyla bir pazarlama olanag saglar (Cunningham & Craig, 2017, s. 71-81; Munnukka, Maity, Reinikainen
& Luoma-aho, 2019, s. 226-234). Dolayisiyla, paylasilan video igerikleri, kademeli olarak vlogger girisimcilerine,
portallara ve sirketlere gercek pazarlara erisme, miisteriler olusturma ve ekonomik kazang saglama gibi klasik girisimci
yararlar1 sunarken, takipgilerine de bilgi, deneyim, 6grenim, yetenek ve eglence gibi yararlar saglamayi hedefler
(Bayazit, Durmus & Y1ildirim, 2017, s. 23-40). Kisaca video portallarinin amaglari da su sekilde 6zetlenebilir: (Webster,
2010, s. 593-612; Burgess & Green, 2018, s. 89-107; Arviansyah, Hidayanto & Zhu, 2018, s. 249-262).

e Video igeriklerine bagli gdsterilen reklamlarla 6rnegin YouTube Premium ile izleme veya kazang temelinde
baz1 6zellikleri erisim seklinde abone tabanli hizmet saglamak.

e Video portallarinda anlik takip¢i mesajlarini 6ne ¢ikarmak ve vlogger girisimcilerinin video performanslarina
gore (Tiktok’ta yaratici fon-Creator Fund gibi) ek kazang saglamak.

e Sirkete 6zel reklam kampanyalar1 ve is profilleri yaratmak, yonetmek ve satig yapmak.

e Dogrudan markali iiriinleri platform iizerinden satmak, aligveris 6zellikleri sunmak ve ek kazang saglamak.

e Video igerik iireticileri ve etkileyici (influencer) isbirlikleriyle dolayli kazang saglamak.

e Video portallar tizerinden markalarla igbirligi ve e-ticaret firsatlar1 sunarak itibar kazanmak.

Bu baglamda vlogger girisimciligi, giiniimiiz dijital-sosyal medya kiiltiiriinde gergek kisi deneyimlerini, bilgilerini,
goriislerini veya yasamlarii konu alan video igeriklerinin iiretilmesi ve paylasilmasi temelinde bir girisimcilik potansiyeli
olmaktadir (Kim, 2012, s. 53-67; Burgess & Green, 2009, s. 89-90; Lister, Dovey, Giddings, Grant & Kelly, 2008, s. 11).
Diger bir deyisle vlogger girisimciligi, kisisel ilgilerin ve hobilerin ticari firsatlara doniistiirme i¢in (Tolunay & Ekizler,
2021, s. 3041-3065) dijital-sosyal medya platformlar1 iizerinden video igerik paylagimlariyla kazang, itibar ve etki
yaratmay1 hedefleyen profesyonel bir girisimcilik firsatidir (Luers, 2007, s. 1). Giintimiizde vlogger girisimciliginin birgok
farkli uygulama bigimlerinden s6z edilebilir. En yaygin vlogger girisimcilik uygulama bigimleri Tablo 1’de su sekilde
ozetlenebilir: (Maden & Kalafatoglu, 2022, s. 1-17)
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Tablo 1: Vlogger girisimciligi uygulama bigimleri

Uygulama bi¢imi Aciklama

e . . Diizenli olarak giinliik yasami paylasma. Bu paylagim giiniin nasil gegtigi,
Giinlik viogger girisimeiligi (Daily vioggers) giinliik rutinleri ve kisisel hikayeler seklindedir.

. Gezi ve seyahat deneyimleri paylasma. Gezip goriilen yerleri ve kiiltiirel mirasin
Seyahat vlogger girisimciligi (Travel vlogger) ayrmtilarim vermek seklindedir.
i L el . Ogretici video igerik paylasma. Daha ¢ok akademik konular, teknik beceriler, dil
Ogretici viogger girisimeiligi (Tutorial viogger) ogrenme veya kisisel gelisim 6grenimleri seklindedir.

Giizellik ve moda vlogger girisimciligi (Beauty &  Estetik gorsellikleri paylasma. Makyaj teknikleri, moda egilimleri, {iriin
fashion vlogger) incelemeleri ve giizellik ipuclari seklindedir.

c . Video oyunlarina iliskin paylasma. Oyun diinyasina iliskin yorumlar ve oyun
Oyun vlogger girisimeiligi (Gamer vloggers) stratejilerini gosterme seklindedir.

Teknoloji vlogger girisimciligi (Technology Teknoloji giincelini paylasma. Ozellikle teknoloji haberleri, iiriinleri, cihazlart
vlogger) ve yazilimlari tanitma, kullanim1 gseklindedir.

Kiiltiirel ve sosyal vlogger girisimciligi (Cultural ~ Entelektiiel yap: ve bilgi paylasma. Ozellikle toplumsal olaylar, kiiltiirel veya
and social vlogger) sosyal konular seklindedir.

Fitness ve saglik vlogger girisimciligi (Fitness and Saglikli yagsam 6nerileri paylasma. Daha ¢ok egzersiz programlari, saglikli
health vlogger) yasam ipuglar1 ve diyetleri seklindedir.

Eglence ve mizah vlogger girisimciligi - I . . . . . .
(Entertainment & humor vlogger) Eglence tercihleri paylagsma. Komik oyunlar, parodiler ve roportajlar seklindedir.
el Yemekle ilgili paylasma. Yemek tarifleri, yemek yapma teknikleri, restoran
Yemek vlogger girisimeiligi (Food vlogger) inceleme V% gurnz,e deneyimi seklindedir. ’ ’

Kaynak: Tablo https://blog.hoopr.ai/types-of-viogs-7-popular-categories/.bagl diizenlenmigtir.

Tablo 1’e gore vlogger girisimciligi uygulamalarinda belirli bir takipei kitlesine hitap eden farkli ve ¢ok video
icerikleri sunulur. Bu igeriklerde vlogger girisimcisi giinlilk yasamdan eglenceye, egitimden sagliga kadar genis bir
yelpazede bilgiler, goriisler, deneyimler paylasilir. Paylagimlar, hem takipgilerin ilgi alanlarina gdre se¢im firsati sunar,
hem de girisimci uzmanlklarim ve tutkularini gdsterme olanagi saglar. Ustelik bu uygulama bicimleri vlogger
girisimcisinin ilgi alanlarina, yeteneklerine ve takipgi kitlesine gore farklilasabilir. Fakat burada her vlogger
girigsimcisinin kendi tarzini ve igerik tiiriinii gelistirme pozisyonu bulunur (Blythe & Cairns, 2009, s. 1467-1476).

Aslinda vlogger girisimciligiyle belli bir konu ve segilen nislere gore “video yonetisimi” yapilir. Video
yonetisiminde video diisiincesi, ¢ekimi, icerigi, diizeni ve kurallar1 6n plandadir. Ozellikle takipci kitlesinin ilgisini
¢ekme ve izlenme oranini artirma iizerine odaklanilir. Tlgi ve izleme orani yiiksek olan igerikler degerli igeriktir. Bu
acidan, sosyal ag etkilesimi, baglilik olusturma ve yonetimi video yonetisimin temel gorev alanlarindandir. Boylece
vlogger girisimcisi hem kendi markali {iriinlerini, hem de bagkalarinin {irlinlerini pazarlayarak popiilerlik kazanma firsati
bulur (Skandrani, Ladhari & Massa, 2020, s. 1-11).

Bu arada vlogger girisimciliginde teknik, yasal ve etik kurallar bash basina bir konudur: Videolarin ses ve
gorilintii kalitesi, video uzunluklar gibi teknik 6zellikler, dogru bir icerik planlama ve diizenleme gerektirir (Casalo,
Flavian & Ibanez-Sanchez, 2017, s. 1046-1063; Bryant, 2006, s. 63-70). Yasal ve etik kurallar, video i¢eriklerinin yasal
yonergelere uygun yapilmasini vurgular. Ornegin video iceriklerinde baskalarmnin kisisel bilgileri veya goriintiileri
izinsiz paylagimi yapilamaz (Schmierbach, Limperos & Woolley, 2012, s. 364-369), nefret sOylemi, siddet, ayrimcilik,
cinsellik, irk¢ilik gibi yasaklanmis icerikler sunulamaz. Ayrica video igeriklerinin dogru ve giivenilir bilgiler sunmasi
(Rahmi, Sekarasih & Sjabadhyni, 2016, s. 13-23) ve video portal politikalar1 ve kurallar1 dogrultusunda iiretilmesi ve
paylasilmasi gerekir (Luttrell, 2018, s. 144-146).

Yemek vlogger girisimciligi

Yemek vlogger girisimciligi 6zellikle yemek yapimi, pisirme teknikleri, tarifler, restoran degerlendirmeleri ve
genel mutfak kiiltiirii iizerine hazirlanan video igerikleri olarak 6nemli bir gesitliligi isaret etmektedir. (bkz. Tablo 2) Bu
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igerikler, takipgilerine gastronomi, mutfak ve yemek kiiltiirii kapsaminda bilgi, deneyim ve 6grenim olanagi sunar
(Nyagadza, 2020, s. 1-19).

Tablo 2: Yemek vlogger girisimciligi alt uygulama alanlari

Alan Ozellikler Ag¢iklama Ornek
Yemek tarifi veren ve  Adim adim yemek tarifleri sunma, Tarife bagli yemek yapma siireci ayrintili Tasty,
yapan vlogger aciklama ve yapma siireci ile gorsel ve  olarak gosterilir ve takipgilere gorsel olarak  Binging with
girigimciligi estetik sunum yapma. ¢ekici sunumlar yapilir. Babish

Restoran ve yiyecek Restoran ziyaretleri ve menii, hizmet Restoran ziyaret edilerek meniiler, hizmet

inceleme vlogger kalitesi ve atmosferi hakkinda bilgi kalitesi ve atmosferi degerlendirilir, gesitli Mark Wiens,
A . o The Food Ranger

girisimciligi verme ve lezzet degerlenme. lezzetler test edilir.

Saglikli beslenme Saglikli yemek tarifleri sunma, beslenme Saglikli yasam tarzini destekleyen tarifler ve  Pick Up Limes,

bilgileri ve diyet planlar1 yapma, &zel
diyetlere yonelik tarifler 6nerme.

diyet bilgileri verilir, saglik bilgileriyle Mind Over

viogger girisimeiligi iligkilendirilmis 6zel yemek onerileri yapilir.  Munch

Mutfak teknikleri ve Pisirme tekniklerini 6gretme, mutfak Pisirme ve mutfak tekniklerini 6gretilir, Serious Eats
egitim vlogger aletlerini kullanma, egitim ve egitici mutfak becerilerinin gelistirilmesine yonelik ChefSteps >
girisimciligi icerik sunma. icerikler iretilir. P
Kiiltiirel ve bolgesel Farkl kiiltiirlere ait yemekleri tanitma,  Farkli kiiltiirlerin yemekleri kesfedilir, yerel .

.. . e Food Wishes,
yemek vlogger yerel mutfak geleneklerini kesfetme, mutfak gelenekleri tanitimi ve kiiltiirel Gordon Ramsa
girisimciligi kiiltiirel bilgi saglama. bilgilerin verilmesi saglanir. Y

Tatli ve pasta vlogger
girigimciligi

Vegan ve vejetaryen
yemek vlogger
girisimeiligi

Sokak yemegi ve
yiyecek festivalleri
vlogger girisimciligi

Tatli tarifleri sunma ve pasta yapma,
tabak dekorasyon teknikleri uygulama,
ozel etkinlikler i¢in tarifleri yapma.

Vegan ve vejetaryen tarifleri yapma,
alternatif malzemeler 6nerme, saglik ve

etik konular1 paylagma.

Sokak yemeklerini tanitma, yiyecek
festivalleri ve etkinlikleri yapma.

Tatlilar ve pastalar iizerinden, dekorasyon
teknikleri ve 6zel etkinlikler igin tarifler
sunulur.

Et ve siit iirtinleri icermeyen tarifler yapilir,
vegan ve vejetaryen yemekler i¢in alternatif
malzemeler Onerilir.

Sokak yiyeceklerini ve yiyecek festivalleri
tanitilir, farkli yemek kesifleri yapilir.

Cupcake Jemma,
Preppy Kitchen

The Vegan
Corner,
Hot for Food

Best Ever Food
Review Show,
Street Food

Not. Tablo internet ortaminda yemek vlogger girisimcilerinin analizlerine bagl hazirlanmigtir.

Yemek vlogger girisimcilerinin video igerikleri daha ¢ok yemek-mutfakla ilgili deneyim, uzmanlik ve iligkili
konular iizerine odaklidir (Weismueller, Harrigan, Wang & Soutar, 2020, s. 160-170) Ornegin video igerikleri, ayrintili
yemek tarifleri ve pisirme teknikleri, gdrsel sunum becerileri gibi egitici ve dgretici olabilir. Farkli sehir ve tilkelerde
restoran ve mekan ziyaretleri ve bunlarin menii, hizmet kalitesi ve mekanlar1 hakkinda bilgi verme, lezzet kesifleri
igerebilir. Saglikli beslenme tarifleri, diyet planlari ve besinler hakkinda bilgiler ve dneriler yapilabilir. Ozellikle yemek
pisirme tekniklerinde “piif noktalar1” paylasma, mutfak aletleri kullanma veya mutfak becerilerini gelistirme konusunda
egitici ve Ogretici videolar sunulabilir. Bazen 6zel etkinliklerde tatli, pasta tarifleri, tabaklama dekorlari, bazen
vejetaryen ve vegan yemek tarifleri, alternatif yemek malzemeleri 6nerileri ve tanitimlart olabilir. Farkli kiltiirlere ait
yemek tarifleri, tanitimlari, yerel mutfak arastirmalari, tercihleri vs. video iceriklerinde kullanilabilir. Boylece kiiresel,
kiiltiirel, ulusal veya bolgesel yemek baglamlari ele alinir. Son yillarda sokak lezzetleri ve 6zel yemeklerin kesfi,
festivaller veya yoresel lezzetler kategorileri vlogger girisimciligi kapsaminda degerlendirilen alanlar olarak
secilmektedir. Kisaca her yemek vlogger girisimcisi kendi 6zellikleri, bilgileri ve 6grenimleri dogrultusunda takipgi
kitlesini yaratmak, elde tutmak ve gelistirmek i¢in video igerikleri tiretimini ve paylasimlarini yapar (Slater, Johnson,
Cohen, Comello & Ewoldsen, 2014, s. 439-455). Genellikle yemek vlogger girisimciligi, yemek turizmi ve yemek
seyahatleri ile birlikte, bazen de es anlamda kullanilir. (bkz. Tablo 3)
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Tablo 3: Yemek vlogger girisimciligi: Yemek turizmi ve yemek seyahatleri arasinda farkliliklar ve benzerlikler

Olgiit Yemek turizmi Yemek seyahati Yemek vlogger girisimciligi
Bir bolge veya iilke Kisisel olarak yemek veya Dijital-sosyal medya platformunda video
Tanim gastronomik deneyimlerine  pisirme deneyimlerini saglamaya igerikleri araciligtyla yemek yapma, bilgi, gorgii
odaklanan turizm iligkin kesif seyahatleri ve inceleme {izerine igerik liretme
Yerel mutfak kiiltiiriinii Dijital-sosyal medya platformunda takipgilere

Belirli yemekleri tatmak veya

pisirme becerilerini gelistirmek yemek tarifleri, incelemeleri ve yemek kiiltiirii

hakkinda bilgi sunma

Amag ayrintili sekilde kesfetmek ve
deneyimlemek

Genellikle diizenli olarak

yapilan turlar veya rehberli Bireysel olarak veya Kisisel tercihler dogrultusunda video igerigi

i . . S . i ijital- 1 latforml
Organizasyon geziler seklinde 6zellestirilmis planl faaliyetler u;etlr: en:/ae dijital-sosyal medya platformlarinda
organizasyonlar paylay
. Yerel pazar.lar, resjtoranlar, Belirli restoranlar ve seflerle D.lj ital-sosyal med'ya platfonn}lnda tarife dayali
Deneyim yemek festivalleri, mutfak o .. . videolar, restoran incelemeleri, yemek yapma
. . etkilesimler, pisirme dersleri . D,
atolyeleri siireclerini anlatma
Genis blr._ b(flf?’,eyl kapsayan Kisisel ilgi ve tercihlere dayali  Video icerikleriyle genis bir takip¢i kitlesine
Kapsam yemek kiiltiirii ve geleneksel .. . . a1 . .
¢ok 6zel yemek deneyimleri ulagmaya iliskin yemek deneyimleri sunma
yemekler
I Sinirlt olarak grupsal ve tur . .. . .. Dijital-sosyal medya platformunda takipgilerle,
Etkilesim rehberligi kapsaminda Bireysel ve kisisel tercihlere bagl kars1 etkilesimli iligki kurma
Tur iicretleri, sponsorlu Kisisel olarak yiiklenen Dijital-sosyal medya platformunda reklam
Kazang igerikler, restoran igbirligi maliyetlerle 6zel turlar ve pisirme kazanglari, sponsorluk anlagmalari, iiriin satiglart
seklinde dersler ¢iktilar ve bagislar yapma
‘Ga21a{1tep, Hatay, Edirne gibi Michelin ylldlZl.l relstora’nlarda Instagram’da yemek tarifleri, fotograflar ve
. illere 6zel lezzetler tadim turu yemek yeme, Hindistan’da . . .
Ornek hikayeleri paylagma ve restoran inceleme

veya Japonya’da sushi yapma, yemeklerde baharat kullanim1

atolye etkinlikleri katilim1 6grenimi videolar paylasma

Not. Tablo makale yazar: tarafindan diizenlenmigtir.

Yemek turizmi ve yemek seyahatleri gastronomi ortak paydasinda, yemek-mutfak kiiltiirii ve deneyimi saglama,
kesfetme amacl, organize yemek turlari, yemek grup etkinlikleri veya bireysel tercihler olarak kargimiza cikar
(Kiiciikkdmiirler, Sirvan & Sezgin, 2018, s. 78-85; Sarnsik & Ozbay, 2015, s. 264-278). Daha a¢ik olarak yemek turizmi
belli bir bolgeye veya iilkeye yonelik gastronomik deneyim saglamaya iliskin yapilan genis baglamli fiziki ve fiili
seyahatleri kapsar. Mutfak kiltiiriinii kesfetmek ve ¢esitli yemek deneyimleri vermek amaglanir. Yerel pazarlar,
restoranlar, yemek festivalleri ve mutfak atdlyeleri gibi bilesenlerle de igerik kazamr. Ornegin, Tiirkiye nin farkli
sehirlerinde 6zel lezzetler tadimi, yemek yapma atdlyeleri ve yemek seyahatleri buna yonelik etkinliklerdir.

Ayrica yemek seyahati, kisisel olarak yemek yapma veya pisirme deneyimlerini kesfetmek amaciyla yapilan
kisisel ve dzellestirilmig seyahatler niteligindedir. Dolayisiyla bu seyahatlerde kisisel tercihler ve ilgiler 6nemli rol oynar.
Belirli restoranlarda, as¢1 seflerle birebir etkilesimde bulunma veya 6zel yemek pisirme atolye (deneysel) ¢aligmalarini
kapsayabilir. Bireysel olarak diizenlenir. Ornegin uluslararasi onay almis Michelin yildizli restoranlarda yemek yeme,
0zel bolgelere gidip geleneksel yemek pisirme tekniklerini 6grenme veya yemek festivalleri igin yapilan yolculuklar
olarak diisiiniilebilir. Oysa yemek vlogger girisimciligi daha yalin bir faaliyettir, fakat amaglar itibariyle farklilagir.
Dijital-sosyal medya platformlarinda vlogger girisimciligi, video icerikleri iizerinden bigimlenir ve videolar ekonomik,
sosyal ve entelektiiel amaglar icin paylasilir. Dolayisiyla vlogger girisimciligi, yemek turizmi ve yemek seyahatiyle 6zde
amag, kapsam ve eylem acgisindan ayrisir.

Tiirkiye Menseli Yemek Vlogger Girisimcileri Uzerine Bir Arastirma

Tiirkiye menseli yemek vlogger girisimciliginin diinyayla eszamanl gelistigi soylenebilir. Bu gelisimde 6zellikle
Tiirkiye televizyonlarda ciddi yemek yapma yarigmalari, ¢esitli illerde diizenlenen yemek festivalleri, yemek atdlyeleri
gibi faaliyetler etkili olmustur. Y 6resel mutfaklar, saglikli beslenme konular1 ve mutfak kiiltiirlerini tanitma etkinlikleri,
bu alandaki farkindaligin artmasina katki saglamigtir. Ayrica, dijital-sosyal medya platformlarinda saglikli, vegan,
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vejetaryen, yoresel veya gurme yemek deneyimleri iizerine kurulu nis igerikler, giiglii restoranlarla yapilan is birligi ve
sponsorluk anlagmalari, canli yaymlar ve takipg¢i geri doniisleriyle saglanan etkilesimli firsatlar, yemek vlogger
girisimciliginin ¢ekiciligini artirmigtir. Yiiksek kaliteli video ¢ekimleri, profesyonel sunumlar ve yaratici igerik
iretimleri, kiiresel, bolgesel ve yerel yemekleri 6grenme egilimleriyle birleserek, ilgi ¢ekici bir “is modeli”
olusturmustur. Dolayisiyla, bu iy modelini Tiirkiye baglaminda arastirmak ve vlogger girisimcilerinin pazarlama
pozisyonlarini belirlemek, alana ve yazina énemli bir katki saglayabilir (Giirkaynak & Kama, 2018, s. 17-19).

Yontem

Tiirkiye menseli yemek vlogger girisimcilerinin durumunu belirlemek ve goreli pazarlama pozisyonlarini
incelemek, degerlemek ve yorumlamak amagh arastirma icin, netnografik arastirma yontemi kullanilmistir (Ozboliik &
Dursun, 2015, s. 227-247; Kozinets, 2010, s. 55-57). Netnografik arastirma, dijital-sosyal medya iizerinden geleneksel
etnografi uygulanmasini tanimlar ve dijital-sosyal medya platformlarin, forumlarin, bloglarin ve diger ¢evrimici karsi-
etkilesimli topluluklarin davranislarini, etkilesimlerini, algilarini, tutumlarini ve kiiltiirel normlarini anlama ve agiklama
olanag saglar. Bu yontemle 6zellikle dijital-sosyal medya dinamikleriyle kisilerin kendilerini ifade etme, takipcileri ve
diger kisilerle olan iliski pozisyonlar ortaya konur. Dogrudan ve dogal gozlem teknikleriyle yapilan her tiirlii veri (yapilan
uygulamalar, paylasimlar, yorumlar ve etkilesimler vs.) inceleme kolaylig1 yaratir (Koziets, 1998, s. 366-371).

Tablo 4: Netnografik aragtirma siireci ve uygulama yonergesi

Asama Adim Aciklama Uygulama

1. Aragtirma
Dijital-sosyal medya amacini ve  Arastirma konusu ve amacini netlestirme, hedef Vlogger girisimcilerinin gérece pazarlama
platformu iizerinden sorusunu veya odak belirleme. pozisyonlart nedir?
Tiirkiye menseli yemek belirleme
vlogger girisimcilerini

tespit etmek ve 2. Hedef Aragstirmak istenen dijital-sosyal medya L
. 5 Instagram iizerinden kadin yemek vlogger
listelemek toplulugu topluluklarini veya platformlarini segme ve R . O
C X girisimcilerin tespiti ve teyidi.
secme erisimini degerlendirme.
Video, dijital-sosyal medya paylasimlari, Vlogger girisimcilerin video icerikleri,
3. Veri etkilesimleri gozleme, aktif olarak katilma ve takipgi etkilesimleri, gonderileri ve
toplama igerikleri ve etkilesimleri sistemli bir sekilde yorumlari toplama, dogrudan gdzlem, veri
Tirkiye mengeli yemek kaydetme. kayitlar1 ve notlama.

vlogger girisimcilerini,
ane}htlk 01?1 rak Toplanan verilere bagli tema, kalip, i¢erik Top l.anan verileri smlﬂat.ldlrma, gorsel
degerlendirmek ve analizler ve baglamlar dikkate alinarak

Sleiitleri aciklamak baglam vs. konularda ana ve alt degerleme o
olgutien agiidama 4. Veri analizi olgiitleri belirleme, icerikleri ve etkilesimleri analitik bir ergeve olusmma, 7anave 15
alt degerleme 6lgiitii belirleme.

analiz etme, sosyal ve kiiltiirel baglaminda
degerlendirme.

Olgiitlere ve istatiksel degerlere bagli analiz

sonuglarini 6zetleme, bulgular1 notlama ve goreli
5. Bulgulama pazarlama pozisyonlar tanimlama, buna bagli
ve stratejiler ve taktikler agisindan genisletilmis
yorumlama  yorumu yapma.

Tiirkiye menseli yemek
vlogger girisimcilerinin
goreli pazarlama

Degerleme 6lgiitlere bagh vlogger
girisimcilerinin goreli pazarlama pozisyonu
analizi, bulgular1 ortaya koyma, sonuglari
pozisyonlarini Ozetleme ve yorumlama. Pozisyon
degerlemek ve itibariyle 6zellestirilmis pazarlama strateji
yorumlamak ve taktik oneriler verme.

Not: Bu siire¢ ve yonerge makale yazar: tarafindan ozlestirilmis, diizenlenmis ve gelistirilmistir. Arastirmada etik standartlar, ilkeler ve
degerler ile kisisel bilgiler korumugs ve buna gore arastirma gergeklestirilmistir.

Aragtirma Tablo 4’te asamalara bagl yiiriitiilmiistiir: {lk asama, netnografik arastirma kapsaminda hedef
toplulugun tespiti ve se¢imi; ikinci asama, netnografik degerlendirme Olgiitlerinin agiklanmasi ve son asama ise
bulgularin yorumlanmasidir: Buna gore ¢aligma kapsaminda dijital-sosyal medya platformlarinda (a) yemek vlogger
girisimcilerinin tespiti ve listelenmesi, (b) yemek vlogger girisimcilerinin goreli pazarlama pozisyonlarini
degerlendirme Olgiitlerinin agiklanmasi ve (c¢) goreli pazarlama pozisyonlarini degerleme, bulgulama ve yorumlama
seklinde olusturulmustur.
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Arastirma Yonteminin Uygulanmasi

Tiirkiye menseli yemek vlogger girisimcilerinin gérece pazarlama pozisyonlarini tespit etme, inceleme, bulgular
degerleme ve yorumlama i¢in Tablo 4’te verilen siire¢ ve uygulama yonergesi izlenmistir:

Asama 1- Dijital-sosyal medya platformu iizerinden Tiirkiye menseli yemek viogger girisimcilerini tespit etmek
ve listelemek: Bu asamada dijital-sosyal medya platformu Instagram iizerinden yemek vlogger girisimcileri i¢inde 6rnegin
en segilebilen, uygulama etkisi yiiksek erigimi veya video igerik kalitesi yliksek olan yemek viogger girisimcileri tespiti
yapilmustir (Diker, 2019, s. 155-172). Tespitte vlogger girisimcileri, yemek turizmi ve yemek seyahatleri kapsamindan
aynistirilmistir. Ayrica tespitte vlogger girisimcilerin takipgileri, farkli ve yaratici yemek deneyimi, tarifleri, sunumlari,
uzmanliklari vs. ile hangi alanlarda gelisim gosterdigi temel alinmus ve liste siirekli gozden gecirilmistir. Boylece aragtirma
amacia uygun yemek vlogger girisimcilerinin amagli érneklemesi yapilmistir.

Bu yonde “Instagram” platformu iizerinden yemek vlogger girisimcilerinin oldugu genis bir liste ¢ikarilmistir.
Listeye restoranlar1 olan iinlii Tiirk ascilari, sefleri veya fiili lokanta isletmeleri olan girisimciler dahil edilmemis,
bdylece fiili girisimciler ile vlogger girisimcileri ayrigtirilmis, sadece dijital-sosyal platformlarda aktif, yemekle ilgili
video igerigi iireten, paylasan takipgileri olan gergek kisiler listelenmis, ikinci bir liste olusturulmustur. Fakat arastirma
temsilini saglamak ve ikinci liste arastirma etkisini ylikseltmek i¢in, listede yeniden bir revizyona gidilmistir.

Bunun igin listede yer alan girisimcilerin yemek tarifi veya mutfak/yemek iizerine yazdigi ¢alismalarinin ve
kitaplarinin olup olmadig, video kanali, abone sayilari, takipgi sayisi, sosyal medya etkilesimi, kendi markalar ve 6zgiil
yemek tarifleri, medya goriniirliikkleri, egitim programlari ve at6lyeleri, aldiklar1 gastronomi veya diger mutfak-yemekle
ilgili 6diiller gibi birgok degisken dikkate alinarak, listenin arindirilmasi yoluna gidilmis (bir analiz 6rnegi igin bkz. Lin
& Kao, 2010, s. 41-49) ve 44 girisimciden olusan yeni bir liste c¢ikarilmistir. Bu iicilincii liste {izerinden video
portallarinda benzerlerinden farkli ve etkili yemek vlogger girisimcileri izlenmis, {i¢c adimli yeniden bir sinirlandirma
yapilmistir: (a) Yemek tarifleri verme ve yapma alaninda hem homojen aragtirma popiilasyonu olusturmasi hem de
sosyal aglarda igerik tiretme pratikleri artigi bakimdan (b) kadin vlogger girisimcileri se¢ilmis ve (c¢) bunlar
profesyonellik, cekicilik, uzmanlik, giivenilirlik ve etkileyebilirlik gibi dort Olciitle listede yeniden bir degerleme
yapilmistir. Sonugta Netnografik aragtirma igin 13 girisimciden olusan (6rneklem) son liste ¢ikarilmis (bkz. Tablo 5) ve
bu listede yer alan isimlere arastirma yonergesi uygulanmistir (Chapple & Cownie, 2017, s. 110-136).
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Tablo 5: Turkiye menseli popiiler yemek vlogger girisimciligi

Adi
Girigimci 1:
Aleyna
Girigimci 2:
Aylin
Girigimci 3:
Binnur
Girigimci 4:
Cemre
Girisimci 5:
Eda
Girisimci 6:
Ezgi
Girisimci 7:
Merve
Girigimci 8:
Miige
Girigimci 9:
Ozlem

Girisimci 10:

Seda

Girisimei 11:

Sultan

Girisimei 12:

Tuba

Girigimci 13:

Yildiz

icerik aciklamasi

Pratik ve lezzetli tariflerle giinliik yemekleri ¢esitlendirme, kolay uygulanabilir tariflerle hem hizli hem de lezzetli
yemekler yapma ve pasta, kurabiye, kek yapma konusunda yardimci olma.

Yoresel, pratik, ¢esitli ve leziz tarifleri sunarak mutfakta kolaylik saglama, etkileyici yemekler hazirlama konusunu
destekleme.

Tiirk mutfaginin klasik tariflerini 6zenle detaylandirarak sunma, geleneksel tarifler, mutfak teknikleri ve ipuglari ile
evde profesyonel sonuglar saglama.

Yenilik¢i ve 6zgiin tarifler sunarak, mutfakta yeni deneyimler sunma, yiiksek kaliteli gorseller ve yaratict
sunumlarla keyifli yemek yapma.

Geleneksel ve modern tariflerin harmanlandig: igerikler sunma, detayli anlatimlar ve ipuglartyla evde yemek
yapma, deneyimini kolaylastirma.

Tiirk mutfaginda ¢esitli yemek kiiltiirlerini kesfetme, yerel tarifler ve yoresel lezzetlerle zengin bir mutfak deneyimi
sunma.

Ev yemekleri ve saglikli tariflerle hem besleyici hem de lezzetli segenekler sunma, saglikli yasam ve dengeli
beslenme igin pratik yemek yapma.

Genis yemek yapma yelpazesinde detayli tarifler yapma, pratik ¢oziimler ve mutfak ipuglari saglama, yapilan
yemege iligkin yaratici ve erisilebilir igerikler sunma.

Klasik ve yaratici, 6zellikle pasta, kurabiye, borek vs. lezzet segenekleri ve tarifler sunma

Kaliteli ve ¢esitli yemek tarifleriyle mutfakta yaraticiligi artirma, géz alict sunumlar yapma ve lezzetli tarifler ile
mutfak deneyimi saglama.

Osmanli ve geleneksel Tiirk yemekleri tariflerini modern bigimde sunma, tarihi lezzetler ve geleneksel yemekler ile
mutfak kiiltiiriinii yasatma.

Cesitli kiiltiirlere iligkin yemek tarifler verme ve yeni tarifler kesfetme, bu yonde pratik oneriler ve ilham verici
igerikler sunma.

Kolay ve lezzetli yemek tarifleriyle mutfakta pratik ¢dziimler sunma, giinliik yemek ihtiyaclarina yonelik hizli ve
rahat tarifler yapma.

Not. Tabloda girisimci isimleri, gizliligi koruma, haksiz rekabeti onleme ve etik kurallar agisindan kodlanmig sekilde verilmistir.

Asama 2- Tiirkive mengseli yemek viogger girisimcilerini analitik olarak degerlendirmek ve degerlendirme
olgiitlerini agiklamak: Bu asamada, yemek vlogger girisimcilerin video igerikleri dogrudan gozlem, veri kayitlari alma
ve notlama gibi yollarla incelenmis, pazarlama pozisyonu arastirilmis ve buna yonelik analitik bir degerlendirme
olgitleri (olgtilebilir gostergeler) ¢ikarilmistir (bkz. Cunningham & Craig, 2017, s. 71-81). Bu 6l¢iitler yemek vlogger
girisimcilerinin ¢apraz degerlendirilmelerini kolaylastirmak, pazarlama pozisyonu matrisi olusturmak ve biitiinsel
haritay1 gérmek acisindan ele alinmistir. Analitik ¢ergeve veya Olgiitleri tanimlama ve agiklama igin, pratik bilgi ve
gozlemler yaninda akademik ve uzman goriis alinmis, yiiz yiize gastronomi, pazarlama, iletisim ve bilisim alaninda
akademik danigmalar yapilmig ve Slgiitlerin gegerliligi arastirilmistir. Miimkiin oldugunca ¢ok degisken ¢ikarilmig ve
buna gore yemek vlogger girisimcilerinin goreli pazarlama pozisyonlar i¢in toplam 7 ana ve 15 alt degerleme él¢iitii
belirlenmistir. (bkz. Tablo 6)
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Tablo 6: Yemek vlogger girisimcileri goreli pazarlama pozisyonlari degerlendirme 6lgiitlerini agiklama

Ana Olciit Alt blciit ve Acklama
1- IK la-Yemek tarifi ve hazirligi: Yemek tariflerinin anlagilabilirligi ve uygulanabilirligi. Tarife uygun yemekleri
Igerik Kalitesi hazirlama ve sunma.
1b-Video kalitesi: Gortintiilerin ve seslerin kaliteli ve profesyonel uygulamasi. Net ve ¢ekici bir sunum.
1c-Yaratici sunum: Estetik acidan yaratict yemek sunumu ve c¢ekici, yenilikei tarif verme.
2-iC 2a-Igerik tiirleri: Yemek tarifi, yemek egilimleri, yemek yapma-mutfak ipuglari gibi igerik sunma.
Igerik cesitligi ve
yenilik¢iligi 2b-Yenilik¢i egilimleri takip etme: Yeni yemek tariflerine iligkin yaratici igerikler iiretme yetenegi.
3-BU 3a-Gastronomi bilgisi: Girisimcinin yemek kiiltiirii, pisirme teknikleri ve malzemeler hakkinda bilgisi ve
Bilgi ve Uzmanhk | sunumu.

3b-Deneyim ve egitim: Girisimcinin gastronomi egitimi, profesyonel mutfak deneyimi veya pigirme
yetenekleri ve sunumu.

4- PT Profesyonel
tutum ve
tutarhhk

4a-Diizenli paylasimlar: Takipgilere siirekli deger saglamaya iligkin diizenli igerik paylasma ve giincelleme.

4b-Profesyonel davranis: Igerik ve etkilesimde yaklasim gelistirme ve etik standartlara uygunluk.

5- TE Takipgi
Etkilesimi ve
Topluluk
olusturma becerisi

Sa-Takipgi yorumlari ve geri bildirim: Girisimcinin takipgileriyle etkilesimi, geri doniisleri, yorumlar: ve
topluluk olugturma becerisi.

5b-Takipgi sayisi ve etkilesim orani: Takipgi sayisi, video goriintiilenme sayisi ve etkilesim (begeniler,
yorumlar, paylasim sayilari) oranlari.

6- MT Markalasma

6a-Kisisel marka olusturma: Kendi tarzini ve kisiligini yansitamaya yonelik marka olusturma ve tanitma

ve Tanitim becerisi.
6b-Sponsorluk ve Isbirligi: Markalarla yapilan sponsorluk anlasmalari ve isbirlikleri.
7-EG 7a-Erisim kolayligi: Takipcilerin video aciklamalarina, malzeme listelerine, tariflerine veya iceriklerine
Erigim ve kolayca erisme.
Giivenilirlik

7b-Giivenilirlik: igerik sunum bilgilerinin ve tariflerinin dogrulugu, giivenilirligi ve seffaflig.

Not: Tabloda yer alan ana ve alt 6lciitler makale yazari tarafindan gelistirilmistir.

Asama 3- Tiirkive menseli yemek viogger girisimcilerinin géreli pazarlama pozisyonlarini degerlemek ve
yorumlamak: Bu asamada, ikinci asamada tanimlanan pazarlama Olgiitlerine gore 13 vlogger girisimcinin goreli
pazarlama pozisyonlar1 belirlenmistir. Burada, vlogger girisimcileriyle ilgili veriler daha genis bir ¢ercevede ele alinmis
ve bu girisimcilerin pazarlama pozisyonlar1 pazar, konum, strateji, etki, rol ve deger gibi bilesenler agisindan analiz
edilmistir. Her bir vlogger girisimcisinin digerlerine oranla kisisel performansi, liderlik yetenekleri, stratejik diistinme
kabiliyeti, pazardaki konumlari, sagladiklar1 avantajlar ve doniisiim yetenekleri gibi konular tizerinde durulmus ve ana
pazarlama stratejileri agiklanmistir (Hamsioglu, 2020, s. 57-86).

Buna gore, ¢alismada li¢ goreli pazarlama pozisyonu tanimlanmistir: Birincisi pozisyon gii¢clendirme, vlogger
girisimcisinin liderlik yapma, siirdiirme ve daha etkili olma yonii, uygulamasi miimkiin pazarlama stratejileri
kapsaminda ele alinmistir. Bu stratejiler, rakipler karsisinda avantajlar1 doniistiirme agisindan degerlendirilmis ve liderin
liderlik yapmasma bagl &neriler isaret edilmistir. ikincisi pozisyon yiikseltme, vlogger girisimcisinin avantajli
konumunu koruma, etkisini artirma ve doniisiimii ifade edilmis, daha {ist pozisyona erismek i¢in performans yonetim
stratejileri isaret edilmistir. Bu stratejilerde lideri izleme ve liderlik konumu olusturma Onerileri vurgulanmistir.
Uciinciisii pozisyon gelistirme, vlogger girisimcisinin meveut konumunu iyilestirme, performansi etkileme ve yetkinligi
artirma konusunda stratejiler nitelendirilmistir. Daha ¢ok bu stratejiler yok olmamak i¢in varlik gosterme onerisi olarak
isaret edilmistir.

Bu tanimlanan pozisyonlarin degerlendirilmesi i¢in 2 iletisim, 1 gastronomi, 3 pazarlama, 2 yoOnetim
akademisyeni ile birlikte, 4 yemek ve mutfak pratisyeninden olusan toplam 12 kisiden olusan bir “degerlendirme grubu”
olusturulmustur. Degerlendirme grubundan, dijital-sosyal medya platformu Instagram adresleri {izerinden, agama-2’de
aciklanan olgiitlere bagli yemek tarifi veren ve yapan kadin vlogger girisimcilerinin goreli pazarlama pozisyonlarini
degerlemeleri istenmistir. Bu arada degerlendirme grubuna arastirma hakkinda tanimlayici ve tamamlayici bilgi
verilmis, degerlendirme 6l¢iitleri ve notlama durumu hakkinda agiklamalar yapilmigtir.

Dolayisiyla 13 yemek vlogger girisimcisi, degerlendirme grubu tarafindan tek tek degerlendirilmis, goreli
pazarlama pozisyonlari 1, 2 ve 3 olarak notlamalar1 ve kaydetmeleri istenmistir. Kayitlar toplanmais, her bir alt 6l¢iit
notlariin “aritmetik ortalamas1” alinarak, ¢ikan sonuglar (rating) degerlendirme grubuyla paylasilmis, tartigilmis ve
teyidi saglanmistir.
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Bulgular ve Yorum

Tiirkiye menseli yemek vlogger girisimcilerin 6lgiit bazli karsilagtirmali degerlendirme (a criterion-based
comparative evaluation) ve birbirine bagli goreli pazarlama matris pozisyonlari, notlar1 ve puanlarinin aritmetik
ortalamasiyla olusan bulgular Tablo 7’de gosterilmistir.

Tablo 7: Karsilastirmali yemek vlogger girisimcilik goreli pazarlama pozisyonlar: matrisi

Olgiitler/ 1-iK 2-iC 3-BU 4-PT 5-TE 6-MT 7-EG

Girisimci
la 1b 1c 2a 2b 3a 3b 4a 4b 5Sa 5b 6a 6b 7a 7b

Girisimei 1: Aleyna 2 2 3 2 3 2 3 2 3 3 3 2 2 2 2
Girisimei 2: Aylin =~ 2 2 2 2 3 2 3 2 2 3 3 2 3 2 2
Girigimci 3: Binnur 2 2 2 1 2 1 2 2 1 2 2 2 2 2 2
Girigimci 4: Cemre 2 1 2 2 1 1 2 1 1 1 2 1 2 2 2
Girisimci 5: Eda 2 2 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Girigimci 6: Ezgi 2 2 2 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 2
Girigimci 7: Merve 2 2 2 1 2 1 2 2 1 1 2 2 2 2 2
Girisimci 8: Miige. 2 2 2 1 2 1 2 2 1 2 2 2 2 2 2
Girisimci 9: Ozlem 2 2 1 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2
Girigimei 10: Seda 1 1 1 2 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1
Girigimci 11: Sultan 1 1 1 1 1 2 2 1 2 2 1 1 1 2 2
Girisimei 12: Tuba 2 2 3 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Girigimci 13: Yildiz 2 2 2 2 3 2 2 2 3 3 3 3 3 2 2

Not. 1. Pozisyon gii¢lendirme, 2. Pozisyon yiikseltme, 3. Pozisyon gelistirme.

Tablo 7’deki bulgulara gore girisimcilerin goreli pazarlama pozisyonlari, puanlari, olgiitsel ve istatistiksel
diizeyde su sekilde yorumlanmistir:

e Oncelikle tiim yemek vlogger girisimcilerinin pazarlama pozisyonu bulunmaktadir. Puanlara gére mevcut
pazarlama pozisyonlarinda degisimler izlenmektedir. Fakat bazi1 vlogger girisimcilerinin pazarlama pozisyonlarinin
digerlerine nazaran daha 6n planda oldugu goriilmektedir. Diger bir deyisle, her vlogger girisimcisinin etkilenmesi ve
giiclendirmesi gereken yonleri bulunmaktadir.

e Yemek vlogger girisimcilerin birbirine bagh 6lgiit tabanli karsilastirmali degerlendirmede, dikkat ¢eken ve
one ¢ikan notlar su sekilde agiklanabilir ve yorumlanabilir:

Icerik kalitesi (1-IK): Cogu yemek vlogger girisimcisinin video igerik kalitesi aritmetik ortalama notlari, genel
olarak 2 ve 3 arasinda degismektedir. Bu, yemek tariflerinin agik, glivenilir ve anlagilir oldugu anlamma gelir. Fakat
baz1 girisimciler 6zellikle Girisimci 10 ve Girisimci 11, video igerik kalitesi, gorsellik ve etki itibariyle 6ne ¢gikmaktadir.
Bununla birlikte tiim girisimcilerin paylastigi videolarin yiiksek ¢oziiniirliikte olmasi ve profesyonel igerik kullanimi,
takip¢i deneyimini dogrudan etkileyen 6nemli bir 6l¢iit olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu durum, takipei sadakati tizerinde
olumlu bir etki yaratacagi seklinde yorumlanabilir.

Icerik cesitliligi ve yenilik¢ilik (2-IC): Cogu yemek vlogger girisimcisi, video igerik cesitliligi performansi
degiskenlik gostermektedir. Girisimci 2, Girisimei 6 ve Girisimei 13 gibi girisimcilerin ¢esitli yemek tarifleri ve
egilimleri takip etme ve takipgilerine zengin bir icerik sunma konusunda puanlar 6zellikle dikkat ¢ekmektedir. Fakat
diger girisimcilerin 6rnegin Girigimei 3 ve Girigimei 4’iin ¢esitlilik sunum puanlar1 da goz ardi edilmeyecek sekilde
gozlenmektedir. Dolayisiyla bu durumun girisimcilere takip¢i ilgisini gelistirme firsatin1 yaratacagi seklinde
yorumlanabilir.

209 CAKU Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi
Journal of Institute of Social Sciences 16(1) (2025)



Video Portal Pazarlama: Tiirkiye Menseli Yemek Vlogger Girisimcileri Uzerine Bir Arastirma

Bilgi ve uzmanlik (3-BU): Cogu yemek vlogger girisimcisi gastronomi bilgisi konusunda yeterli puanlara sahiptir.
Bu durum, girisimcilerin gastronomi bilgisi ve yemek yapma-pisirme teknikleri ve malzeme deneyimsel bilgisinin farkl
seviyelerde oldugunu gosterir. Bu yonde Girisimci 10’un profesyonel deneyimi ve yetkinligi agisindan olusan puani
onemlidir. Bu takipgilerinin, giivenilir bilgi arayisinda olmalarina, uzun vadede takip¢i artisina yol agacagi seklinde
yorumlanabilir.

Profesyonellik ve tutarlilik (4-PT): Vlogger girisimlerin biiyiik kisminin profesyonellik notlarinin ortalama
seviyede olustugu goriilmektedir. Fakat Girisimci 10 ve Girisimci 4’lin puanlarinin 6zellikle degerli oldugu
vurgulanabilir. Bu durum girisimcilerin video igeriklerinde tutarlilik gosterdigini ve profesyonel bir yaklasim
gelistirdigini isaret etmektedir. Bu isaret, girisimcilerin kigisel markalarini ve giivenilirligini destekledigi seklinde
yorumlanabilir.

Takipgi etkilesimi ve topluluk olugturma (5-TE): Takipgi etkilesimi yemek vlogger girisimcileri agisindan farkli
dagilima sahiptir. Cogu girisimcinin 1 ve 2. pozisyonda puanlar aldig1 goriilmektedir. Fakat 6zellikle Girisimci 7 ve
Girisimci 4°iin bu alanda daha giiclii ¢alismalar yaptig1 sdylenebilir. Ote yandan gérece olarak Girisimci 1, Girisimcei 2
ve Girisimci 13’lin pozisyonlarina bagli, topluluk olusturma becerilerini gelismesi gerektigi vurgulanabilir.

Markalagsma ve tamtim (6-MT): Kendi tarzin1 ve kisiligini yansitan gii¢liit marka olusturma avantaji agisindan
Girisimei 4, Girigimei 10 ve Girisimci 11°{in puanlarinin alt1 6zellikle ¢izilebilir. Digerlerinin bu konudaki puanlari, bu
alanda yapilmas1 gerekenleri isaret etmektedir, fakat bu izlenen etkili marka stratejilerinin bulunmadigi anlami tagimaz.
Dolayisiyla bu durum takipgi ilgisini artirma avantaji verme agisindan olumlu sekilde yorumlanabilir.

Erisim ve giivenilirlik (7-EG): Erisim ve giivenilirlik agisindan genelde tiim yemek vlogger girisimcileri iyi bir
durumdadir. Fakat Girisimei 10’un bu alanda daha etkili caligmalar yaptig1 sdylenebilir. Dolayisiyla, bu durumun pozitif
imaj ve avantajlar yarattig1 diisiiniilebilir. Ozellikle takipgi giivenini olumlu yonde artiracag: seklinde yorumlanabilir.

Sonug¢ olarak, yemek vlogger girisimcilerinin video igerik kalitesi, uzmanlik diizeyi, takip¢i etkilesimi ve
markalagsma becerileri acisindan genel olarak basari oldugu soylenebilir. Fakat goreceli olarak bazi vlogger
girisimcilerinin belirli alanlarda pozisyon {istiinliigii saglama ve gelisme ihtiyacinin oldugu da vurgulanabilir. Ozellikle
profesyonellik, etkilesim ve ¢esitlilik konularinda daha fazla ¢aba gosterilmeleri gerektigi diisiiniilebilir. Bu ¢abalarin
daha c¢ok video igeriklerinde iyilestirme, takip¢i sadakati ve marka degeri olusturma acisindan olmasi gerektigi
sOylenebilir (Papatya, Papatya & Hamsioglu, 2015, s. 35-54).

e Yemek vlogger girisimcilerinin pozisyonel pazarlama stratejileri de su sekilde yorumlanabilir:

Pozisyon 1 giiclendirme kapsaminda, liderligi siirdiirme ve daha etkili olma yoniinde stratejiler konusunda
Girisimei 10 ve Girisimci 11 gibi girisimciler, igerik kalitesi ve profesyonellikleri ile bu pozisyonda 6ne ¢ikan isimler
olarak goéziikkmektedir. Yiiksek video kaliteleri ve yaratict sunumlari, takipgi sadakatini artirarak rakipler kargisinda
avantaj saglamaktadir. Bu noktada, igeriklerde siirekli yenilik arayislari, liderlik konumlarmi pekistirmekte ve
takipcileriyle daha etkili bag kurmalarini sagladigi yoniinde kanaati gli¢clendirmektedir.

Pozisyon 2 yiikseltme kapsaminda avantajli pozisyonu koruma ve etkileri artirma yoniinde stratejiler konusunda
Girigimei 7, Girisimei 3, Girigimei 8, Girisimci 9 ve Girisimei 12, igerik cesitliligi ve takipgi etkilesimleri ile
pozisyonlarini yiikseltme potansiyeline sahiptir. Hatta farkli igerik tiirleri sunarak takip¢i beklentilerini asan bu
girisimciler, performans yonetim stratejileri ile daha {ist pozisyonlara erigebilir. Takip¢i geri bildirimlerini aktif bir
sekilde degerlendirerek, kendilerini siirekli gelistirmeye odaklanmalari, onlari sektdrde daha da giiclendirebilir.

Pozisyon 3 gelistirme kapsaminda, mevcut pozisyonu iyilestirme ve yetkinligi artirma yoniinde stratejiler
konusunda, Girisimci 2, Girisimci 1 ve Girisimei 13’iin puanlari, bu alanda gelisme firsatinin oldugunu ve arastirilmasi
gerektigini isaret eder. Ozellikle igerik kalitesi ve takipci etkilesimi konusunda yapilacak iyilestirmeler, performansi
olumlu yonde etkileyebilir. Bu girisimcilerin varlik gosterebilmek icin igeriklerinde tutarliligi artirmasi ve daha
profesyonel bir yaklagim benimsemesi beklentisini arttirmaktadir.

Sonug olarak her pazarlama pozisyonunda girisimciler giiclendirme, yiikseltme ve gelistirme agisindan farkli
strateji secimler ve taktikler uygulamaktadir. Yiiksek kaliteli video igerikleri, gesitlilik, etkilesim ve giivenilirlik gibi
Olciitler de, basarili bir girisimci olmanin temel bileseni olmaktadir. Ciinkii yilikseltme ve gelistirme kapsaminda
girisimci stratejileri, yalnizca takip¢i sayisini artirmakla kalmaz, ayni zamanda sektor pazarlama konumlarmi da
giiclendirmeye yardime1 olur. Ozellikle lider konumda girisimcilerin stratejilerini etkili bir sekilde uygulamalar1, uzun
vadeli basarilarini glivence altina almaya katk1 saglayabilir.

Ayrica arastirmaya konu olan her bir girisimcinin paylastigi video icerik kalitesi ve yemek tarifleri sunma
konusunda giicii, icerik ¢esitliligi, yenilik¢ilik, takip¢i etkilesimi ve markalagsma gibi alanlarda gorece pazarlama
pozisyon avantaji saglamak i¢in, daha fazla ¢alisma yapmasi gerektigi sdylenebilir. Bu nedenle her yemek vlogger
girisimcisinin gelistirmesi gereken yonleri bulunabilir, pazarlama pozisyonlar1 ve stratejileri zenginlestirilebilir. (bkz.
Tablo 8)

e Ote yandan yemek vlogger girisimcilerinin goreli pazarlama pozisyonlari, diger girisimci pozisyonlarina ve
uygulama stratejilerine bagl etkilenebilir. Ornegin, 1. pozisyon giiclendirme stratejileri siirdiiriilebilirlik, giiven ve
itiban etkileyebilir. 2. gelistirme pozisyonu stratejileri, varlik gosterme konusunda 6nemli rol oynarken, pozisyon
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yiikseltmeyle saglanan giiven, pazarlama ¢abalarin giiglendirebilir. Bir pozisyonda s6z konusu olan stratejiler, diger bir
pozisyonda yer alan girisimci tarafindan degerlendirilebilir. Onemli olan s6z konusu olacak stratejilerin dogru ve etkili
sekilde uygulamasini gergeklestirmektir.

Tablo 8: Yemek vlogger girisimcileri pozisyonel stratejileri (genel goriiniim)

Olgciit Strateji Aciklamasi
Pozisyon 1 Girisimci 4, Girisimci 10, Girisimei 11 gibi yemek vlogger girisimcilerinin diger girisimciler karsisinda
giiclendirme: | avantajlart doniistirme agisindan daha farkli, yenilikei ve etkili stratejiler gelistirmeleri gerekir. Bu

Varligi baglamda girisimcilerin kaynaklari etkili kullanma, riski yonetme ve siirdiiriilebilirlik gibi 6zellikli
stirdiirme konular iizerinde durmalar1 beklenebilir.

Pozisyon 2 Girigimcei 8, Girisimci 3, Girisimei 7, Girisimei 12, Girisimei 9 gibi yemek vlogger girisimcilerin
ylikseltme: avantajli konumunu koruma, etkisini artirma ve doniisiimii konusunda lideri izleme ve liderlik yapma
Varligt stratejileri gelistirmeleri gerekir. Bu baglamda girisimcilerin tehditlere karsi daha saglam durus
koruma sergileme, itibar yonetme ve dayamklilik gibi 6zellikli konular iizerinde durmalar beklenebilir.

Pozisyon 3 Girisimei 5, Girisimei 1, Girigsimei 2, Girisimci 6, Girisimei 13 gibi yemek vlogger girisimcilerinin

gelistirme: mevcut konumu iyilestirme, performansi etkileme ve yetkinligi artirma konusunda stratejileri
Varlik gelistirmeleri gerekir. Bu baglamda girigimcilerin stratejik iliskileri ve igbirlikleri gelistirme, performans
gosterme yonetme ve yaraticilik ve yenilikgilik gibi 6zellikli konular tizerinde durmalar1 beklenebilir.

Tablo 8’e gore, Girigimei 10, Girisimci 4 ve Girigimei 11°in yiiksek video igerik kalitesi, genis icerik yelpazesi,
etkili bilgi ve uzmanlik seviyesi, profesyonellik ve takip¢i etkilesimiyle gorece giiglii bir pazarlama pozisyona sahip
oldugu sdylenebilir. Bu durum onlarin diger yemek vlogger girisimcilerinin 6ne ¢gikmasina katki sagladig: diistiniilebilir.
Bu a¢idan diger yemek vlogger girisimcilerinin gorece pazarlama pozisyonlar1 zayif olarak degerlendirilmez, fakat her
birinin pazarlama pozisyonu iizerinde etkili olan gorece bazi unsurlari daha dikkatli bir sekilde ele almasi gerektigi
sOylenebilir. Bu baglamda yemek vlogger girisimcilerinin gorece pazarlama pozisyonlarina bagl gelistirilmis su
yorumlar yapilabilir:

Pozisyon 1 giiclendirme pozisyonunda yemek vlogger girisimcilerinin mevcut giiclii yonlerini daha da
pekistirmeleri beklenir. Buna gore Girigimei 11 ve Girigimci 10, video igerik kalitesi notlariyla 6ne ¢ikmaktadir. Bu
durum takipei etkilesimini artirmak ve igeriklerini profesyonel bir diizeye ¢ikarmak i¢in, pozisyonu giiclendirmeye katki
saglayabilir. Ayni sekilde Girisimci 4 ve Girigimei 3 video igerik kalitesini ve ¢esitliligini artirarak liderlik pozisyonu
yaratabilir ve yeni igerik stratejileri ekleyerek pozisyonel pazarlama gii¢lendirebilir.

Pozisyon 2 yiikseltme pozisyonunda yemek vlogger girisimcilerinin daha iist seviyelere ¢ikma potansiyeli
beklenir. Buna gore Girisimci 8’in video igerik ¢esitliligi ve daha fazla icerik sunmasi ve takipgi geri bildirimleri almasi
pozisyonlarini giiclendirebilir. Ayn1 sekilde Girisimei 9 ve Girisimci 12°nin video igerik tiirlerini genisletme,
zenginlestirme ve takipgi etkilesimini artirma firsatina sahip olmasi, hedefe yonelik stratejilerle pozisyon giicii
saglayabilir.

Pozisyon 3 gelistirme pozisyonunda yemek vlogger girisimcilerinin mevcut konumlarini iyilestirmeleri beklenir.
Buna gore 6rnegin Girisimci 6’nin video igerik kalitesi igin takipgi geri bildirimlerinin degerlendirilmesi, pozisyon
avantaj1 seklinde degerlendirilebilir. Tutarlilik ve giiclii takipgi etkilesimi, pozisyon gelisim firsatlar1 sunabilir. Ayni
sekilde Girisimci 13 niin takipgileriyle etkilesimi ve icerik ¢esitliligini genisletme stratejileri zorlanabilir.

Bu yorumlara bagli genel olarak video igerik kalitesi, ¢esitlilik, takip¢i etkilesimi ve gilivenilirlik gibi ana olgiitler,
yemek vlogger girisimcisi olma temel taslar1 olarak karsimiza g¢ikar. Bu baglamda girisimci pozisyonlarina gore
belirlenen stratejilerin uygulanmasiyla hem pazarlama pozisyonlarinin giiclendirilmesi, hem de pazarlama pozisyon
avantajlarinin artirilmasi konusunda yeni firsatlarin yaratilabilecegi diisiiniilebilir. Boylece takipgi geri bildirimlerini
dikkate alarak, gelisim siirecinde yol almalar tartisilabilir.

Arastirma kapsaminda tiim yemek vlogger girisimcilerinin giiclendirme, yiikseltme ve gelistirme gorece
pazarlama pozisyonlari ve bu pozisyonlara bagl strateji uygulama taktikleri Tablo 9°da 6zetlenmistir.
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Tablo 9: Pozisyon itibariyle 6zellestirilmis vlogger girisimci stratejileri uygulama taktik onerileri

Yemek vlogger Pozisyon 1: Giiclendirme Pozisyon 2: Yiikseltme Pozisyon 3: Gelistirme
girisimcisi taktikleri taktikleri taktikleri

Yaratici igerik ve yliksek video

. Yenilik¢i icerik tiirleri sunma -
kalitesi sunma

Girigsimei 1: Aleyna

Girisimei 2: Aylin Farkl'l 1<.;er1k tiirleri ile Talflp(;l geri bildirimlerini i
zenginlik yaratma degerlendirme
Girigimci 3: Binnur Icerik kalitesini artirma Farkli igerik tiirleri ekleme -
Girisimci 4: Cemre Takipci etkilesimini artirma  Igerik kalitesini artirma Tutarhhigr artirma ve takipei

etkilesimini giiglendirme

Yiiksek igerik kalitesi ve

Girisimci 5: Eda
profesyonel sunum

Takip¢i sadakatini artirma -

N . Yiiksek video kalitesi ve Takipgi geri bildirimlerini
Girisimei 6: Ezgi L < . -
yaratict igerik sunma degerlendirme
Girisimci 7: Merve - Icerik kalitesini artirma Daha farkly pfofesyonel bir
yaklasim benimseme
o Lo e Takipgi geri bildirimlerini
Girisimci 8: Miige. - Icerik gesitliligini artirma dikkate alma
Girisimci 9: Ozlem - - Tut.arh.hg.l grtlfm ave takipei
etkilesimini giiclendirme
Girigimci 10: Seda Takipgi etkilesimini artirma - Icerik kalitesini gelistirme
Girisimci 11: Sultan - Icerik tiirlerini genisletme Takipgi etkilesimini artirma
Girigimci 12: Tuba - Takipgi ile etkilesimi artirma  Igerik cesitliligini genisletme

Girisimei 13: Yildiz ) i Mevcut konurflunu 1}{11€st1rme
firsatlarini degerlendirme
Tablo 9°da yemek vlogger girisimcilerinin pozisyonel durumu, ayni zamanda diger pazarlama pozisyonlarda yer
alan girisimcilerin nasil bir caligma icinde olacagini vurgulamaktadir. Bu bir bakima, her bir yemek vlogger
girisimcisinin pazarlama pozisyonu disinda izleyecegi pozisyonel stratejileri ve taktikleri gérme firsati saglayabilir.

Sonuc¢

Video portal pazarlamasi ve vlogger girisimciligi, dijital-sosyal medya platformlarinda belirli bir konuya
odaklanan kisa ve 6zlii video igerikleri tiretip paylasmayi iceren, profesyonel bir girisimcilik uygulamasidir. Bu, dijital-
sosyal medya platformlarinda metin tabanli bloglarin video uyarlamasi olarak goriilebilir. Bu videolar, kisisel
deneyimler, bilgiler ve goriislerin paylasilmasinin yaninda, reklam gelirleri, sponsor anlagmalar1 ve iiriin satiglariyla
kisisel marka insa etmeye ve gelistirmeye olanak tanir. Ayrica, takipgi kitlesi olusturma, yetenek ve yaraticilig ifade
etme, bilgi ve eglence sunma gibi ekonomik, entelektiiel ve sosyal hedefler de gergeklestirilir. Video portallart da
vlogger girisimciler araciliiyla kazang saglamay1 hedefler. Giinlimiizde vlogger girisimciliginin temel amaci, kazang,
itibar ve etki yaratacak degerli icerikler olusturmaktir.

Vlogger girisimciliginin farkli uygulama bigimleri s6z konusudur, fakat son donemde yemek vlogger girigimciligi
on plana ¢ikmaktadir. Yemek vlogger girisimciligi, mutfak ve yemekle ilgili video igeriklerine odaklanir. Bu igerikler,
yemek tarifleri, pisirme teknikleri, gorsel sunum becerileri gibi mutfak icin egitici ve 6gretici videolar olabilir. Ayrica
iceriklerde restoran ve mekan ziyaretleri, hizmet kalitesi ve atmosfer degerlendirmeleri, lezzet kesifleri, saglikli
beslenme onerileri, diyet planlari ve besin bilgileri veya vejetaryen-vegan yemek tarifleri, alternatif yemek malzemeleri
gibi konular da islenebilir. Hatta son yillarda, sokak yemekleri, 6zel yemekler, festivaller ve yoresel lezzetler konusunda
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igerikler lireten yemek vlogger girisimcileri yeni kesifler ve uygulamalar gelistirmistir. Bu baglamda yemek vlogger
girigsimciligi, amag, kapsam ve eylem agisindan yemek turizmi ve seyahatlerinden ayrilir.

Tiirkiye menseli yemek vlogger girisimciligine pozisyonel bir perspektifle bakilabilir. Bu amagla ¢aligmada, son
donemlerde 6nemli aragtirma kapasitesi olusturan netnografik arastirma yontemiyle dijital-sosyal medya tizerinden Tiirk
yemek vlogger girisimcilerinin goreli pazarlama pozisyonlari, 6zgiin olarak ilk defa 7 ana ve 15 alt Olgiitle
degerlendirilmis ve elde edilen bulgular yorumlanmustir.

Aragtirma kapsaminda yazinda dogrudan degerlendirilebilecek ¢aligmalar bulunmamakla birlikte, ¢ok dolaylt
bazi calisma bulgulari burada yorumlanabilir: Oncelikle Rahmi, Sekarasih ve Sjabadhyn (2016) yaptig1 vlogger
girisimcilerinin giivenilirligi, Wang (2015), Weismiiller, Harrigan, Wang ve Soutar (2020) vlogger girisimci
uzmanliklart ve Skandrani, Ladhari ve Massa (2020) vlogger girisimei tanmirhigi hakkinda bulgular, aragtirma
bulgularini destekleyici olarak diisiiniilebilir, fakat Arviansyah, Dhaneswara, Hidayanto ve Zhu (2018)’nun vlogger
girisimcilerinin takipgi tercihlerini yonlendirme, ticari egilimlerini olusturma ve etki olusturma konusunda yaptig1
arastirma, bu aragtirmay1 destekleyici kanitlar vermemektedir. Belki Tolunay ve Ekizler (2021) ile Cunningham ve Craig
(2017), Munnukka, Maity, Reinikainen ve Luoma-aho (2019) video portal igeriginin ve video igerik ¢ekiciliginin,
takipei satin alma niyetlerine, potansiyeline ve vlogger girisimcilerinin pazarlama pozisyonlarina olumlu etki yarattig1
yoniinde zorlama bir ¢ikarim yapilabilir ve arastirma bulgularina kanit olarak gosterilebilir.

Kisaca aragtirma bulgularina bagh yemek vlogger girisimcilerin ana 0lgiitlerde goreli pazarlama pozisyonlari
goriilse de, alt olgiitlerde farklilasma gozlemlenmistir. Bu nedenle, girisimcilerin daha fazla caba gostermesi,
stratejilerini gelistirmesi ve gerekli taktik hamleleri uygulamasi gerektigi sdylenebilir. Ayrica bu arastirma ileride
yapilacak aragtirmalar i¢in 6zellikle Tiirk menseli yemek vlogger girisimcilerin pazarlama pozisyonlari gérmek ve
karsilastirmal1 bir degerlendirme yapmak acisindan ufuk agic1 oldugu sdylenebilir. Fakat, arastirmanin drneklemi ve
yapilan simirlamalar nedeniyle elde edilen bulgular1 genellemek miimkiin degildir. Bu nedenle, 6rneklem grubunun
genisletilmesi ve aragtirma sinirlamalarinin azaltilmasiyla ilgili caligmalarin yapilmasi 6nerilebilir. Yine de, bu g¢alisma
hem konu tasarimi hem de yontem uygulamasi agisindan gelecekte yapilacak arastirmalara onciiliik edebilir ve kapsam
olusturabilir.
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