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TURK KAHVESI MARKALARININ DiJiTAL HALKLA ILIiSKIiLER

BAGLAMINDA SOSYAL MEDYA KULLANIMI
Sabahat OZKAN?, Ayten OVUR?
Oz
Markalar, imaj ve kurum kimligini destekleyerek tanitim ¢aligmalarina katki sunmalari, hedef
kitleleriyle etkili ve hizli iletisim saglamalari nedeniyle dijital halkla iliskiler araci olarak sosyal
medyay1 sikca kullanmaktadirlar. Bu baglamda arastirmanin amaci, iki yonlii simetrik iletigim
acisindan gegmisten gliniimiize igecek kiiltiirii ile 6nemli misyona sahip olan Tirk Kahvesi
markalarinin, Instagram paylasimlarinin genel durumunun ve Instagram’daki halkla iligkiler
uygulamalarinin kurum tanitimina ve imajina olumlu y6nde katki saglayip saglayamadigini
ortaya koymaktir. Bu amagla 10.08.2021 tarihi itibariyle en ¢ok takipg¢i sayisina sahip 3 Tiirk
Kahvesi markasinim 10.05.2021-10.08.2021 tarihleri arasindaki 70 paylagimi, resmi Instagram
sayfalari lizerinden icerik analizi yontemiyle analiz edilmistir. Tiirk Kahvesi markalarinin dijital

halkla iligkiler kapsaminda Instagram’da yaptiklar1 paylagimlarin yeterli etkiye ulasamadig: ve
dijital halkla iliskiler araglarini etkili kullanamadig1 sonucuna ulagilmistir.
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SOCIAL MEDIA USE OF TURKISH COFFEE BRANDS IN THE CONTEXT
OF DIGITAL PUBLIC RELATIONS

Abstract

Brands frequently use social media as a digital public relations tool, as they contribute to
promotional activities by supporting image and corporate identity. The aim of there search is to
reveal its contribution to beverage culture from past to present in terms of two-way symmetrical
communication and to evaluate the general status of the Instagram shares of Turkish Coffee
brands. 70 shares of 3 Turkish Coffee brands with the highest number of followers as of
10.08.2021 were analyzed by content analysis method on their official Instagram pages. It has
been concluded that the shares of Turkish coffee brands do not reach enough impact and can
not use digital public relations tools effectively.
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1. Giris

Giinliik hayatin igerisinde sohbetlerin en samimi eglik¢isi olan Tirk Kahvesi, gegmisten
giiniimiize kisilerarasi ve toplumsal iletisime katki saglayarak, toplumun act tathi giinlerinde yer
almus, ev, ofis ve kamusal mekanlarda varligini oldukga giiclii sekilde hissettirmistir. Aslinda
kahve, tim toplumlarda ruhu ve bedeni, karakteristik aromasi, kokusu, sicakligi ile saran,
insanlarin mutlu ve {iziintiili giinlerinde birbirleriyle iletisim saglamalar1 noktasinda koprii
gorevi goren Dbir misyona sahip olmustur. Kahve Anadolu’da kiz isteme torenlerinde,
cenazelerde yas evlerinde, ev ve isyerine gelen konuklara sunulan zengin gérsel sunumu ile
sosyal yasamin bir parcasi olmustur. Sanayi toplumundan bilgi toplumuna evrilen diinyamizda,
kahve fincanlari, teknolojik gelismelere paralel olarak sosyal hayatimiz igerisinde varhigmni
stirdiirerek bilgisayar masalarimizda yerini almis, gegmis ve gelecek arasinda sicak bag
kurmamiza yardimci olarak ruhumuza iyi gelen en yakin arkadagimiz olmustur. Kahve, yalnizca
bir igecek olmamis, kabul gordiigii her toplumsal yapida kisa siirede sosyallesmeyi
bigimlendiren, hazirlanmasi, sunumu ve i¢imi gibi konularda gesitli ritiielleri iginde barindiran
toplumsal bir olgu olmustur (Demir, 2011: 9).

2000°1i yillardan itibaren yeni medya olarak tanimlanan ortamlar, her sektérde oldugu gibi
kahve sektoriiniin imaji ve tamitimi agisindan 6nemli bir iglevsellige sahip olmustur. Yeni
medya, teknoloji odakli dijital iletisim siireclerine dayal tiim icerikleri kapsayan, teknolojik
gelismelerle degisen, gelisen, yenilenen ve giincellenen bir ortami tanimlamaktadir (Standage,
2013). Giiniimiizde pek ¢ok sektorde, kiiresel bir diinyaya katki sunan, yeni medya ortaminda
kullanilan sosyal medya araglari ile dijital halkla iligkiler ¢alismalar1 yapilarak firmalarin
tanitim ve imajlar1 desteklenmektedir. Ayn1 zamanda kamuoyunda, halkla iligkiler alaninda
sosyal medya iizerinden ¢ok cesitli uygulama ve kampanyalarin yapildig: goriilmektedir. Sosyal
medya aracilifiyla giindem yonetimi kapsaminda yapilan faaliyetlerin sayisi ise her gecen giin
artmaktadir. Instagram, sundugu, fotograf ve video paylasimi 6zelligi ile kurumlarin dijital
ortamda sesine, goriintlisiine yer vererek, markalarinin etkili ve hizli sekilde tanitilmasini
saglamaktadir. Ayni zamanda yorum, begeni, ifade ve goriintiileme 6zelligi ile de hedef kitleleri
ile iki yonlii simetrik iletisim saglama olanagina sahip, sosyal medya araci olma 6zelligini
tasimaktadir. Tiim sektorler gibi tarihsel ve kiiltiirel misyonu ile sosyal hayatin vazgecilmez
unsuru olan kahve sektorii de dijital alanda varligini siirdiirmektedir. Tiirk Kahvesi markalarinin
dijital ortamda Instagram {izerinden yaptiklari paylasimlarin, hedef Kkitlelerin beklentisine
yonelik uygun video, fotograf, yorum, begeni vb. 6zellikleri tasimasi, markanin 6zelliklerine
uygun sekilde paylagimlarin gergeklestirilmesi 6nem tagimaktadir. Yapilan faaliyetlerin
duyurulmasinda, geleneksel iletisim araglar1 6nemli katki saglamaktadir. Ancak yeni Dijital
Cag’in getirdikleri ile daha fazla kisiye ulagildigi, bu anlamda dijital mecralarin 6n planda
oldugu goriilmektedir (Silsiipiir ve Kocabag, 2021: 17).

Makalenin ikinci boliimiinde, ¢aligmanin amaci, kapsami ve yontemi ile ilgili bilgilere, tiglincii
boliimiinde, kavramsal ¢erceve bashigi adi altinda, zengin literatiir taramas: ile agiklanan Tiirk
kahvesi ve tarihsel yolculugu, diinyada kahve, Tiirk kahvesinin yeri ve 6nemi ile ilgili bilgilere,
dordiincii bolimiinde, dijital halkla iligkiler uygulamalari, halkla iligkiler modelleri ve
pazarlama iligkisi hakkindaki bilgilere, besinci béliimiinde, ¢alismanin metodolojisi, 6nemi,
aragtirma sorular1 ve hipotezleri hakkinda bilgilere yer verilmistir. Altinct béliim olan bulgular
boliimiinde yapilan aragtirmanin bulgular1 yiizdelik olarak degerlendirilerek grafikler ile
gosterilmigtir. Yedinci boliim olan sonug ve Oneriler kisminda, ge¢misten giiniimiize 6nemli

misyona sahip olan Tiirk kahvesi markalarina vurgu yapilmistir.
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Ayrica Tiirk kahvesi markalarmin, hedef kitleleriyle yoruma agik paylagimlar yapmalari, dijital
halkla iligkiler baglaminda iki yonlii simetrik iletisim gerceklestirmeleri halinde kiiresel
diinyada Tirk Kahvesi markalarinin tanitimina katki saglayabilecekleri  6nerisinde

bulunulmustur.

2. Calismanin Amaci, Kapsam ve Yontemi

Giinlimiizde, yeni medya ortaminda sosyal medya araci olan Instagram ve geleneksel Tirk
Kahvesi ikilisi, hayatimizda yer alarak, toplumsal iletisimin 6nemli bilesenleri olmustur. Tiirk
Kahvesi markalarinin Instagram araciligiyla yaptigi dijital halkla iliskiler uygulamalarinin genel
durumunun, toplum geneline ulasarak kurum imajina ve tanitimina olumlu yénde katki saglayip
saglayamadigini ortaya koymak ¢alismanin amacini olusturmaktadir. Bu nedenle, 10.08.2021
tarihi itibariyle en ¢ok takip¢i sayisina sahip 3 Tiirk Kahvesi markasimin 10.05.2021-10.08.2021
tarihleri arasindaki 70 paylasimi, resmi Instagram sayfalari iizerinden icerik analizi yontemiyle
analiz edilmistir. Aragtirmada, hesabin olusturulus tarihi, begeni sayisi, Instagram takipgi sayisi,
paylasim tarihi, 6zel etkinlik olup olmadig1, 6zel etkinlik tarihi, varsa etkinligin icerigi, etkinlik
tiirti, gonderi konusu, gonderide hashtag kullanimi, hashtag igerigi, fotograf paylasimi, fotograf
paylasim igerigi, video paylasimi, video paylasim icerigi, paylasim sayisi, ifade sayisi, yoruma
acik olup olmadigi, yorum sayisi, goriintilleme sayisi, kurum imaji ve kimligine iliskin logo ve

isim paylagimi gibi, 21 kriter iizerinden analiz edilerek degerlendirilmistir.
3. Kavramsal Cerceve

3.1. Tiirk Kahvesi ve Tarihsel Yolculugu

Kahve kelimesinin etimolojik olarak kokeni hakkinda farkli yaklagimlar bulunmakla birlikte
Arapga kokenli bir kelime oldugu ve ilk zamanlarda, kahva olarak kullanildig: bilinmektedir
(Simpson’dan aktaran: Koz, 2011: 13). Bitki adin1 Habesistan’da (Etiyopya), bulunan Soha
bolgesindeki Kaffa gehrinden almaktadir (Murray, 1893: 589°dan aktaran: Koz, 2011: 13).
Giniimiizde diger dillerde kullanilan isimlerin de “kahva” kelimesinden geldigi

diistintilmektedir.

Kahvenin kesfinde ve kullaniminin yaygin olmasinda, yarattig1 tartisma ortamlarinda gizemli
olmasinin pay1 biiytktiir. 570°li yillarda kesfedildigi diisiiniilen, 6ncelikle 1470-1500 tarihleri
arasinda Mekke ve Medine’ye, ardindan islam diinyasina hizli sekilde yayilan kahve, gegmisine
ait efsane ve hikayelere sahip olmustur. Kahvenin 8.yiizyilda igecek olarak kullanimindan 6nce
Habesistan’da kizartilarak ezilip, yag ve tuz ile kanstirilarak tiiketildigi bilinmektedir
(Snodgrass, 2004: 236’dan aktaran: Koz, 2011: 15).

Yemen, 14. yiizyilda kahvenin ilk kez tiniinii kazandig1 yer olmustur. Daha sonra Mekke ve
Medine’yel5.yiizyilda, sonrasinda Kahire, Sam, Halep ve Istanbul’a yayilmis, buradan da
Miisliman iilkelere ulagmigtir (Isin, 2006: 13). Bat1 iilkelerinin kahve ile tanigmasi 16. yiizyilda
Osmanli Imparatorlugu araciliiyla gerceklesmistir. Kahvenin bati diinyasina giris kapisi Italya
olmugstur. Venedik, Avrupa’nin kahve igme aligkanliginin ilk yerlestigi merkez olmasinim yani
sira Kuzey Afrika, Misir ve Akdeniz ticaretinde kilit noktasi konumundadir. Dolayisiyla
Venedikli tacirler kahvenin sadece tadindan etkilenmekle kalmamis, ayni zamanda ticari
potansiyelini de kesfetmistir.
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16. Yiizyilin sonlarma dogru Venedikli tacirler Misir iizerinden Italya’ya kahve tagimaya
baglamiglardir (Koz, 2011: 18). 1645°te kahvehaneler ilk kez Venedik’te agilmig olup, ardindan
Oxford, Londra ve Paris kahvehanelerin agildigi yerler olmustur ancak, 1683’te Osmanli
ordusunun Viyana kusatmasi sonrasinda ugranan bozgundan sonra kahve tiiketimi yaygin hale
gelmistir. Boylece 17. ve 18. yiizyilda biitiin Avrupa’da kahve liikks maddeler arasinda yer
almaya baslamustir (Glirsoy, 2014: 77-80;148-150"den aktaran: Yazir, 2021).

Kahve, dalindan cezveye girinceye kadar kahve cekirdeklerinin kavrulmasi, sogutulmasi,
Ogiitiilmesi, pisirilmesi asamalarindan olusan 4 evreden geg¢mektedir. Kahveye karakterini
kazandiran esas unsur ¢ekirdeklerin catlamasinin ardindan ortaya ¢ikan ugucu maddelerdir

(www.homeroasters.org’den aktaran: Koz, 2011: 18). Diinyada genel olarak kahve igin

kullanilan 1s1 miktar1 188 ile 282 derece arasindadir. Is1 ve siire miktari, kahvenin karakterine
gore degismektedir. Ornegin Java, Kenya ve Jamaica kahvelerinin gekirdekleri karakteristik
Ozelliklerin baskin olmasi i¢in hafif kavrulmaktadir. Tiirk Kahvesi kahve cinsinin orta
kavrulmus halidir (Koz, 2011: 18). Kavurma isleminin sonucunda, isilari neredeyse 200
dereceyi asan ¢ekirdekler kendi kendilerine kavrulmaya devam etmemeleri igin
sogutulmaktadir. Ogiitme isleminde segilecek olan boyutu ise pisirilme tercihi belirlemektedir.
Ornegin Tiirk Kahvesi ¢ok ince ¢ekilmesine ragmen filtre kahve en kalin formda cekilmektedir.
Kahvenin 6giitiildiikten sonra pigirme asamasina gecilmektedir. Kahveyi pisirmenin ii¢ yolu
bulunmaktadir bunlar; déviilme suretiyle ince toz haline getirilmis dibek kahvesi ile hazirlanan
Tiirk Kahvesi, kalin ¢ekilmis kahvenin suda kaynatilarak siizgecten gecirilme yontemiyle
hazirlanan stizme kahve, ¢ok kavrulan ve kalin ¢ekilen kahvenin iginden su buharinin
gegirilmesi ile hazirlanan kahve seklindedir (Tastan, 2009: 53).

Tiirk kahvesinin, karakteristik lezzet unsuru tagimasi i¢in ¢ekirdek olarak “Arabica” tiiriiniin
kullanilmasi, kalitesi yiiksek olan g¢ekirdeklerin segilmesi gerekmektedir. Lezzetini kavurma
derecesinden alan kahvenin, karakteristik lezzet unsuru igin gerekli olan ince 6giitme igleminde
cekirdeklerinin nemli birakilmasi, kurutulmamasi gerekmektedir (Ozgiir, 2012:1-6).

Esasinda Tiirk kahvesi adin1 kahve ¢esidi olmasindan degil, hazirlama seklinden almaktadir.
Dolayistyla kendine ait kahve cekirdegi yoktur. Hazirlama igin Arabica kahve tiirliniin
¢ekirdeklerinin en kaliteli olanlart kullanilmaktadir. Y6ntem olarak Tiirkler tarafindan giigtimde
ya da tepesi dar formda olan kii¢iik kaynatma kabi1 cezvede pisirilen kahve, 6ncesinde en ince
sekilde déviilmektedir (Kiigiikkdmiirler ve Ozgen, 2009:1693-1700).

3.2. Diinya’da Kahve, Tiirk Kahvesi’nin Yeri ve Onemi

Yiizyillardir glinliik yasamin igerisinde kiiltiirel bir yapiya sahip olan kahve, toplumda tiim
kesimler tarafindan yiiksek oranda tiiketilen bir icecek olmasi nedeniyle hem ticari hem de
sosyal hayata katkisi agisindan &nemli role sahip olmustur (Ozdestan, 2014: 167). Sicak
icecekler kategorisi agisindan kahve, tiim diinyada en 6nde gelen tiiketim iiriinlerinden birisi
olmugtur (Cengiz ve Lopar, 2020: 210).

Amerika Birlesik Devletleri diinyada en ¢ok kahve tiiketen iilke konumundadir, arkasindan
Fransa, Belgika, Italya, Ingiltere, Isve¢ ve Kanada gelmektedir (Yildiz, 2007: 26). Tiirk kahve
pazar1 perspektifinden degerlendirildiginde, yillik kahve tiiketiminin Tiirkiye’de 45.000 ton
yani yaklasik olarak 6,5 milyar fincan kahve civarinda oldugunu, bunun ise giinliik 17,7 milyon
fincana karsilik geldigini s6ylemek miimkiindiir.
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2016 yil1 verilerinde 600 milyon liraya ulastigi goriilen pazar bityiikliigiiniin, 125 milyon liralik
kismini Tiirk kahvesinin olusturdugu gériilmektedir (Barudnii-Latif ve Ors, 2018: 151). Kahve,
diger tarim iriinleri gibi, borsada islem goren, degeri farkli kalite 6zellikleriyle degil, finansal
spekiilasyonlarla belirlenen, petrolden sonra en ¢ok ticareti yapilan mal olmustur (Nodari,
2021).

Tiirk kahvesi, Italya’da Fast Food tiiketimine kars1 olarak olusan Slow Food Hareketi igerisinde
yer alarak, yore yemeklerinin ve tarim alaninda bulunan biyolojik ¢esitliligin korunmasi
acisindan karakteristik 6zelligi tagimasi nedeniyle 6nemlidir (Giiven, 2011: 114, 115). Bes yiiz
yillik Osmanli Saray mutfaginda yer alan kahve, bugiinlere kisik ateste yavag pisirilmesi ve sicak
tiiketilmesi ve sohbet arac1 olmasi gibi 6zellikleri ile gelmistir (Ozgen vd., 2019:627).

Fendal calismasinda, hazir kahve tiiketiminin Tirkiye’de 1980°li yillarin bagindan itibaren
yayginlastigini ifade ederek Tiirk kahvesinin tiiketimi ve sunumunun fastfood tiiketim
anlayigina gore daha yavas olmasi nedeniyle rekabet agisindan geri kaldiginin gézlemlendigini
belirtmektedir. Bunun disinda Tiirk kahvesinin, daha ¢ok evde tiikketilmesi nedeniyle, yeni kahve
tiirlerinin karsisinda dis diinyaya daha az agik durusunun oldugunu ifade etmektedir (Fendal,
2012:147-180).

Altindag, geleneksel igecegimiz olan Tiirk kahvesi tiiketiminin olduk¢a yaygmn oldugunu,
iilkemizde cesitli yorelerde icine farkli gidalarin ilave edilmesi, degisik pisirme yontemlerinin
uygulanmasiyla yoresel gidalar arasinda bulundugunu ifade etmektedir. Tiiketilen Tirk
kahvesinin tiiriiniin, pisirme yonteminin ve tiikketim miktarmin saglik iizerine etkileri konusunda
tartigmalarin hala stirdiigiinii, 6zellikle diyabet, kanser gibi hastaliklara kars1 olumlu etkilerinin
oldugunu, osteoporoz gibi hastaliklara kars1 da tiiketim miktarina bagli olarak olumsuz yonde
etki ettigini vurgulamaktadir (Altindag, 2019: 189).

Takahaski ve arkadaglart Ding (2014:1235-1238) tarafindan yapilan yagli karaciger hastalig
tizerine kafeinin mitokondriyal b-oksidasyonu ile etki etmesi ile koruma saglandigini gosteren
calismaya dikkat ¢ekerek, kahve tiiketiminin yaslanma ya da yasla ilgili hastaliklara karg1 pek
¢ok yarar sagladigma, alkol kullanimima bagli olmayan sekilde olusan yagh karaciger hastalik
fibrozunu azalttigina, kahve tiiketen orta yash erkeklerde depresyon riskini azalttigina ve giinlitk
3-4 bardak kahve tiikketiminin 40 ile 69 yag arasinda bulunan Japonlarda 6liim oranini azalttigina
dair bulgulardan bahsetmektedirler (Takahaski vd., 2017: 1-8).

Koca ve Tiigen yapmis olduklar1 ¢alismada, Tiirk Kahvesi adi altinda Istanbul, Ankara, Izmir,
Antalya, Kocaeli ve Elazig’da gerceklestirilen Tiirk kahvesi festivallerinden bahsetmisler,
festivallere yapilan yogun katilim ile farkindaligin olusmasina imkan verilmesinin ve degisik

bir i¢cecek deneyiminin kazandirilmasinin 6nemine deginmislerdir (Koca ve Tigen, 2020: 354).

“Goniil ne kahve ister ne kahvehane, goniil sohbet ister kahve bahane” gibi deyimler Tiirk
kahvesinin giinliik hayata etkisini gostermektedir” (Bulduk ve Siiren, 2007: 307-308). Kiiltiir
acisindan onemine istinaden, Tiirk kahvesi, UNESCO diinya kiiltiir varliklar1 envanterine aday

gosterilmistir (Tiirk Kahvesi Dernegi, 2021).

Kefeli ve arkadaslar1 (2020:130), “Ugiincii Nesil Kahve Isletmelerinde Tiirk Kahvesi’nin Yeri:

Istanbul Ornegi” isimli makalelerinde, faaliyet yeri Istanbul olan iiciincii nesil kahve isletmeleri
ile ilgili arastirma yapmuglardir.

Calismada yiiz yiize gorligme teknigi kullanilmis ve goériigme formunda bulunan sekiz yar1

yapilandirilmis soru ile elde edilen veriler igerik analizi ile yorumlanmustir.
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Aragtirma sonucunda {iglincii nesil kahve isletmelerinde Tiirk kahvesinin pisirme yonteminin
geleneksel yapiya uygun olarak yapilmadigi aymi zamanda Tiirk kahvesinin diger kahve
gesitlerine gore daha az talep edildigi sonucuna ulagsmiglardir (Kefeli vd., 2020:130).

Alyakut, biitiinlesik pazarlama iletisimi agisindan sosyal medyanin faaliyetlerinin
degerlendirmesini yapmak amaciyla “Kahve Markalarimin Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi
Baglaminda Sosyal Medya Kullanimlar1” isimli makalesinde, marka olarak Starbucks ve Kahve
Diinyast’nin sosyal medya faaliyetlerini incelemistir. Caligmasinda, ticari Facebook hesaplari
ve paylasilan gorsel iletisim igerikleri temel ahnmis ve igerik analizi uygulanmustir. Siireg, 1-31
Aralik 2016 tarihlerini kapsamaktadir. Arastirmada, verilen hizmet ve ortamin, kahve kiiltiirii
acisindan degerlendirilmesinde, sosyal medya ile saglanan iletisim ve tiiketicilerin etkilesiminin
devamliligini sagladigi sonucuna ulagilmistir. Tiiketiciler ile duygusal bag olugsmasina yonelik
paylagimlara yer verilmesi ve olusturulan ortam ile markalarin pazarlama iletisimine katk1
saglayacag1 goriisiine yer verilmistir.  Starbucks sosyal medya ortaminda daha aktif ve
pazarlama iletisiminde daha etkili olmustur. Ayrica ¢aligma sonucunda, gorselligin 6n planda
oldugu giliniimiiz kosullarinda, kahve markalarinin tiikketicilerin géziine hitap eden, kalplerine
dokunan ve marka ile ilgili daha ¢ok konusulmasini saglayacak sosyal medya paylasimlarinin
bulunmasinin daha basarili sonuglara ulasilmasina katki saglayacag ifade edilmistir (Alyakut,
2017: 209).

4. Dijital Halkla iliskiler Uygulamalar

Iletisim siirecinin baglangicinda yer alan sz kavramu, giiniimiizde yerini dijital sisteme
birakmustir (Yengin, 2019: 142). Teknoloji kelimesi anlam olarak yapmak, iiretmek ifadesini
iceren Antik Yunancadan tekhne kelimesi ile logos kelimesinin birlesmesinden meydana
gelmigtir.  Teknoloji, nesne dretiminin ve yapiminin toplumsallagmig bilgisi anlamina
gelmektedir (Atabek, 2020: 15). Telefon, radyo ve televizyonun bulunmasi iletigim
teknolojilerindeki gelismeler agisindan ilk devrim olarak nitelendirilirken ikinci sirada devrim
olarak nitelendirilen, bilgisayar ve internet teknolojisindeki gelismeler olmustur (Andersen,
2001: 22-23).

Internet ile gelisen web uygulamalari, kullanicilara yeni firsatlar sunmaktadir. Sosyal ag siteleri
ile birlikte kullanicilar olusturduklari kisisel profilleri araciligiyla kendi iceriklerini baskalar1 ile
paylasma, iletisim kurma ve birbirleriyle baglantida olma imkanina sahip olmuslardir (Enders
vd., 2008:200). Sosyal medya, kullanicilarmn online topluluklar meydana getirdigi, bilgi
olusturdugu, icerik paylastig, fikir aligverisi odakl yiiksek diizeyde etkilesim igeren, dinamik
bir yapidir (Ellison ve Boyd, 2013: 151). Sosyal aglar, kolay erisim, sistematik yapilanma,
yiiksek etkilesim diizeyi ve katilimciligi iist diizeyde saglama gibi 6zellikleri ile yeni medya
icerisinde 6nemli bir popiilerlik kazanmistir (Eristi, 2017: 2).

Giiniimiizde yazili ve gorsel araglarin islevlerini bir araya toplayan, yeni iletisim teknolojileri
ve dzellikle internet olmustur. Internetin, halkla iliskilerin uygulama alani ve araci olarak yeni
ufuklar agan giicii ve 5nemi bulunmaktadir (Kazanci, 2002: 277-278). Internet sayesinde, sosyal
medya tetiklenerek Instagram, Facebook, Tumblr, Wikipedia, Soundcloud, Orkut, Pinterest,
Flickr gibi sosyal medya ortamlari ile arkadaslik aglar1 hizla gelismis, gorsel, isitsel ve kiiltiirel
actk kaynakli igerik paylasimlarindaki artig hizlanmistir (Mengii vd., 2019: 4).
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Ciiceloglu, “Var mism?” isimli kitabinda sosyal medyanin artik yagamin bir ger¢egi oldugunu,
yok sayilamayacagini ifade ederek, giiniimiizde bilisim teknolojisinin yeni becerilerini
Ogrenmenin, gegmis zamanin okuma yazmasini 6grenmek kadar 6nemli oldugunu, zaman ve
mekan simnirlarini asan bir teknoloji olarak ticaret, edebiyat, sanat, miizik, egitim alanlarinda
miithis olanaklar sagladigini belirtmektedir (Ciiceloglu, 2021: 183-184).

Halkla iligkiler alanina yeni iletisim teknolojilerinin getirdigi bir ka¢ olumsuzluk olmasina
ragmen bu teknolojilerin 6zgiir bir ortam olusturmasi, her gecen giin kullanici sayilariin
artmasi, bir arag olarak tiim medyalari birlestiren ortam yaratmasi, diger araglarda bulunmayan
etkili iletisim sunma oOzelligi tasimasi, halkla iliskiler faaliyetleri i¢in birgok avantaj
saglamaktadir. Bu avantajlarindan dolayr bu ara¢ ve ortamm kullanmimi, halkla iliskiler
faaliyetleri i¢in biiylik 6nem tasimaktadir (Akar, 2010: 105). Kurumlarin izledigi stratejiye gore
attig1 adimlar ve trettigi icerikler, hedef kitlenin paylasimlar1 ve tiklamalari, genel yap1
hakkinda bir harita ortaya koymaktadir (Demren, 2018).

Halkla iligkiler ¢aligmalar1 arastirma, planlama ve uygulama, degerlendirme siireglerini
kapsamaktadir. Aragtirma, sorunlar karsisinda giivenilir ¢dziimlere ulagmak i¢in, planli ve belli
bir sistem dahilinde calisarak verilerin elde edilmesi, analiz edilip (¢6ziimlenmesi),
yorumlanarak degerlendirilmesi ve rapor edilmesini kapsayan bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir
(Best, 1959, Mouly, 1963’den Aktaran: Karasar, 2008: 22).

Halkla iligkiler faaliyetlerinde hedef kitlenin belirlenmesi ve iyi analiz edilmesi 6nemlidir.
Hedef kitlenin demografik ve kiiltiirel yapisi, aligkanliklari, gelenekleri, hayata bakis agisi,
inang degerleri ve toplumsal degerleri, tutum ve davranislart ¢ok iyi analiz edilmelidir
(Sabuncuoglu, 1991: 91).

Sosyal medya yiiksek diizeyde paylasim yapilan, online medyanin yeni bir tiirii olarak firsatlar
sunan en yeni fikirlerden birisi olmustur (Solmaz vd., 2013:25). Sosyal medya, katilimcilar,
aciklik, konusma, toplum ve baglantililik dzelligini tasimaktadir. ilgili 6zellikler su sekilde
aciklanabilir: Katilimcilar: Sosyal medya katilimcilara cesaret vererek ilgili tiim kullanicilart
ile geri bildirim saglamaktadir. A¢iklik: En fazla geribildirime sahip, katilimcilarina agik olan
sosyal medya servisleridir. Dolayisiyla bu servisler araciligiyla oylama, yorum yapma ve bilgi
paylasimi konularinda cesaret asilanmaktadir. Ender olarak ulasima engel koyulmaktadir.
Konusma: Geleneksel medyanin icerik aktariminda veya dinleyiciye bilgi ulasiminda yaymin
kendisi tek yonlii iletisim, 6nemli olurken, sosyal medyada iki yonlii iletisimin olugsmasi1 daha
iyi sonu¢ vermektedir. Toplum: Sosyal medyada, topluluklar ile hizl ve etkili bir olusum i¢inde
bulunularak, sevdikleri fotograflar, politik degerler, favori TV sovlar kisacasi ilgili olduklart
konular hakkinda paylagim yapilabilmektedir. Baglantililik: Birgok Sosyal medya, baglantili
isler yaparak diger siteler ve insanlarin ilgi duydugu bir konuda link verilmesine imkan
tamimaktadir (Vural ve Bat, 2010:3349-3352).

Yukarida yapilan agiklamalarda da belirtildigi {izere ¢alismanin esas konusu olan Instagram,
kullanicilarina fotograf ve video gekimlerinde kullanabilecekleri farkli filtreleri sunan, teknik
acidan estetik 6zelliklerine miidahale edebilme ve olusturulmus olan icerigin diger sosyal aglar
tizerinden de ayni anda kolaylikla paylasabilmesine olanak veren, mobil uygulama odakli sosyal
bir agdir (Eristi, 2017: 5).
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4.1. Halkla iliskiler Modelleri ve Pazarlama iliskisi

Tarim toplumu ve sanayi toplumundan bilgi toplumuna gegisin saglanmast ile farkl iki disiplin
olan halkla iliskiler ve pazarlama alaninda, is birligi ve sinerji ile hareket etme zorunlulugu
dogmustur. Grunig ve Hunt (1984) dort halkla iliskiler modelini ortaya atmistir. Modeller, basin
ajansi, kamuoyu bilgilendirme, iki yonlii asimetrik ve iki yonlii simetrik model olarak dorde
ayrilmaktadir. Tki yonlii simetrik model, ¢agdas halkla iliskiler anlayisini ortaya koymustur.
Halkla iliskiler, hedef kitle ile karsilikli etkilesim igerisinde bulunan, hedef Kitlenin istek ve
beklentilerini dikkate alan, dengeli bir iletisimi tercih eden bir yonetim fonksiyonu halini
almigtir (Baytekin, 2015: 170-173). Bahsi gegen fonksiyon ile iletigimin, pazarlama diisiinceleri
ile halkla iligkilerin, kurum igerisindeki yiikselen degeri paralellik gostermektedir (Bozkurt,
2000:137).

Sosyal medya pazarlamasi, marka olmak igin ve iletisim amaglarinin yerine getirilmesi i¢in
sosyal aglarin, sanal diinyalarin, sosyal haber sitelerinin ve sosyal fikir paylagim sitelerinin
olugturdugu sosyal topluluklarin kiiltiirel baglamda kullanildig1 bir online reklam formu olarak
belirtilmektedir (Ozgen ve Doymus, 2013:96). Sosyal medyanin gelisim siireci, internetin ve
araglarinin evrimi oldukca dinamik sekilde gerceklesmistir. Ilk cevrimici sosyal ag sitesi 1997
yilinda kurulan SixDegrees adli sitedir (Gligdemir, 2015: 35).

Sosyal medyanin ortaya ¢ikistyla birlikte halkla iligkilerde arastirma, planlama uygulama ve
degerlendirme siirecleri teknolojik altyapr anlaminda yeni bir boyut kazanmaya baslamistir
(Kusay, 2018: 143-144).

Internet ve sosyal medyada kullanict sayisinin ¢ok fazla olmasi, kurumlara, ydneticilere ve
halkla iligkiler uzmanlarina, hedef Kitleleri ile bulusturmada iletisim firsat1 sunarken heyecanl
bir alan yaratmaktadir. Béylece sosyal medya geleneksel medyanin yani sira halkla iliskiler
alaninda kullanilan 6nemli araglardan biri olma 6zelligini kazanmistir (Alikilic ve Atabek, 2012:
57). Cok hizli sekilde tiretilen bilginin dagitildig: ve tiiketildigi bir ortam olan sosyal medyada
sirketlerin olusturduklar: igeriklerini, sadece kendi agilarindan bir bakis agisiyla degil ayni
zamanda takipgilerine uyumlu olarak onlarin da kendilerince paylasim yapmalarina olanak
saglayacak sekilde icerik tiretmeleri gerekmektedir (Yildirim, 2018: 208). Tiiketiciler sosyal
medya araciligiyla son derece hizli sekilde iirlin ve marka hakkindaki diisiincelerini
paylasabilmektedir (Weber, 2007: 35).

Kurumsal sosyal medya iletisimi, halkla iligkiler, igerik iiretimini pazarlama ve viral mesajlagsma
olarak 3 kategoriye ayrilmigtir. Bu kategoriler ayn1 zamanda kurumsal sosyal medya iletisimi
ile ilgili yapilan faaliyetlerin amaglar1 seklinde de degerlendirilmektedir (Miletsky, 2010: 81).
Iyi ve etkin bir iletisim icin, iyi ve etkin miisteri iliskileri olusturmak gereklidir. Bunu
bagarmanin yolu, etkili iletisimi olusturan agik, diiriist ve i¢ten karsihikli iletisim kurmaktir
(Odabast, 2013: 67). Kurum ve kuruluslar sosyal medya aglarini, kamulariyla iligki kurabilmek
ve dogrudan ya da dolayli olarak iligkili kisiler ile kurumsal bilgilerini ve hizmetlerini paylasma
amaciyla kullanmaktadir (Ozel ve Sert, 2015: 114). Calismanin amaci dogrultusunda, ii¢ Tiirk
Kahvesi markasmin Instagram paylagimlarmin dijital halkla iliskiler caligmalarina ait

metodolojisi agagida agiklanmustir.
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5. Metodoloji

5.1. Calismanin Onemi, Arastirma Sorular ve Hipotezleri

Sosyal medya araci olan Instagram, sosyal ag olma 6zelligi tasimast nedeniyle kullanicilarin
birbirleriyle iletisim kurarak bilgi paylagimina katkida bulunmaktadir. Bu durum dijital halkla
iligskiler kapsaminda kullanicilar arasinda iletisim saglamasi ve bilgi paylasimimin degerini

ortaya koymasit bakimimdan son derece dnemlidir.

Calisma, tiim toplumlarda igecek kiiltiirii ve sosyal iletisime katkis1 ile dnemli bir misyona sahip
olan kahvenin, Tiirkiye’de pisirilme sekli ile isim yapmig, Sahure Hanim Tiirk Kahvesi, Kuru
Kahveci Mehmet Efendi Tiirk Kahvesi ve Kuru Kahveci Ibrahim Bey Tiirk Kahvesi isimli
kahve firmalarinm, dijital halkla iligkiler kapsaminda incelenmesinden olusmaktadir. ilgili
hesaplarin Instagram paylasimlari firmalarin agiklamalari, hipermetin 6zelligi tasidigindan
dolay1 arastirma kapsaminda kahve firmalarmin Instagram paylagimlart metin olarak kabul
edilmis ve Instagram paylagimlari iizerinden kodlama islemi yapilmistir. “Hiper-Metin,
sozciiklerin yani sira sesleri, gorintiileri, film kliplerini de igeren metni ifade eder” (Mutlu,
2008: 129). Caligmada objektifligi saglama ve kahve firmalarimin resmi Instagram
hesaplarindan yapilan Instagram paylasimlarinin yiizdelerini tespit etmek i¢in metin igerigi,
aragtirma kapsaminda belirlenen kategorilere gore kodlanmig, daha sonra yiizdesel degerler elde
edilmistir. Aragtirma bulgular grafik ile gosterilmistir.

Aragtirmada en ¢ok Instagram takipgisi olan ti¢ Tiirk Kahvesi firmasi; Sahure Hanim Tiirk
Kahvesi, Kuru Kahveci Mehmet Efendi ve Kuru Kahveci ibrahim Bey’in paylagimlar igerik
analizi yontemiyle incelenmistir. “Icerik analizi, belli bir metnin, kitabin, belgenin iceriginde
gizli kavram, ilke ve 6zellikleri anlama ve anlatma amaci ile yapilan bir taramadir” (Karasar,
2017: 231). 10.08.2021 tarihi itibariyle en ¢ok takipgi sayisina sahip Tiirk Kahvesi firmalarinin
siralamasina baktigimizda Sahure Hanim Tiirk Kahvesi’nin 31000, Kuru Kahveci Mehmet
Efendi’nin 15004, Kuru Kahveci Ibrahim Bey’in 4629 takipci sayisina sahip oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla arastirma kapsamina ilgili bu {i¢ Tirk Kahvesi firmasi dahil
edilmistir. Aragtirmada analiz edilen Instagram paylasimlari, 10.05.2021-10.08.2021 tarihleri
arasidaki ti¢ (3) aylik siireyi kapsamaktadir. Toplam 70 Instagram paylasimi, igerik analizi
yontemiyle incelenmistir. Aragtirmada, hesabin olusturulus tarihi, begeni sayisi, Instagram
takipgi sayisi, paylasim tarihi, 6zel etkinlik olup olmadigi, 6zel etkinlik tarihi, varsa etkinligin
icerigi, etkinlik tiirli, gonderi konusu, gonderide hashtag kullanimi, hashtag icerigi, fotograf
paylasimi, fotograf paylasim icerigi, video paylagimi, video paylagim icerigi, paylagim sayisi,
ifade sayisi, yoruma agik olup olmadigi, yorum sayisi, goriintiileme sayisi, kurum imaji ve
kimligine iligkin logo ve isim paylasimi gibi, 21 kriter lizerinden analiz edilerek

degerlendirilmistir.
Arastirma sorulari asagidaki gibidir:

RQI1: Tirk Kahvesi markalar, dijital halkla iligkiler baglaminda Instagram’daki
paylasimlarinda yeterli etkiye ulasmakta midir?

RQ2: Tiirk Kahvesi markalar1 halkla iligkiler baglaminda Instagram’daki paylasimlarinda dijital
halkla iligkiler araglarni etkili kullanmakta midir?
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Arastirma hipotezleri asagidaki gibidir:

HI1: “Tirk Kahvesi markalarinin dijital halkla iligkiler baglaminda Instagram’da yaptiklari
paylagimlar, yeterli etkiye ulagir.”

H2: “Tiirk Kahvesi markalar1 Instagram’daki paylasimlarinda dijital halkla iligkiler araglarini
etkili kullanir.”

6. Bulgular

Aragtirma kapsaminda bulunan verilerin dagilimlari asagida belirtildigi gibidir.

Yapilan paylasimlarin %55,71°1 (39 paylasim) Sahure Hanim Tiirk Kahvesi’nin, %12,86’s1 (9
paylagim) Kuru Kahveci Mehmet Efendi’nin, %31,43’{i (22 paylasim) ibrahim Bey Tiirk
Kahvesi’nin resmi Instagram hesaplarindan yapilmistir (Grafik 2). Instagram hesaplarindan
Sahure Hanim Tiirk Kahvesi Mart 2020, Kuru Kahveci Mehmet Efendi Agustos 2015, Kuru
Kahveci ibrahim Bey Tiirk Kahvesi Ocak 2017’de agilmistir. Kahve firmalarinin hesaplarini en
uzak 2015, en yakin 2020 tarihlerinde agtiklar1 goriilmektedir. 10.08.2021 tarihi itibariyle 3
hesabin toplam takipgi sayisinin hesaplara gore orani degerlendirildiginde Sahure Hanim Tiirk
Kahvesi %61,23 (31.000), Kuru Kahveci Mehmet Efendi %29,63 (15.004), Kuru Kahveci
Ibrahim Bey Tiirk Kahvesi %9,14 (4.629) oraninda takipciye sahiptir (Grafik 1). Paylasim
tarihleri dikkate alindiginda 10.05.2021 - 10 Haziran 2021 tarihleri arasinda ii¢ kahve
markasinin 28 paylasim ile %40, 11.06.2021- 10.07.2021 tarihleri arasinda 25 paylasim ile
%35,71, 11.07.2021-10.08.2021 tarihleri arasinda 17 paylagim ile %24,29 oraninda paylagim
yaptigi goriilmektedir. Paylasilan tiim gonderilerin konu igerigi incelendiginde (46)
%65,71’inin bilgilendirme, (18) %25,71’inin anma - kutlama, (6) %8,58’inin duyuru amagh

oldugu goriilmektedir.

Bulgular sonucunda, incelenen hesaplarin aktif ve takip¢iye sahip Instagram hesaplari oldugu
goriilmektedir. Toplam 70 paylasimin igerigi dikkate alindiginda fotograf paylasimlarinin
26’sinda, video paylasimlarinin ise 3’iinde logo ve marka ismi kullanilmistir. Dolayisiyla
toplam paylasimin (29) %41,43’iinde logo ve marka ismi kullanilmis, (41) %58,57’inde logo
ve marka ismi kullamlmamistir (Grafik 4). Paylasimlarin 69’unda yani %98,57’sinde hashtag
kullanilmis, 1’inde %1.43%iinde hashtag kullanilmamistir (Grafik 3). Hashtag kullanilan
paylagimlarin (39) %56,52’si Sahure Hanim Tirk Kahvesi’ne, (9) %13,04’i Kuru Kahveci
Mehmet Efendi’ye, (21) %30,44’ii Kuru Kahveci Ibrahim Bey’e aittir. Sahure Hanim Tiirk
Kahvesi 39 paylasiminda 401 hashtag, Kuru Kahveci Mehmet Efendi 9 paylagiminda 74, Kuru
Kahveci Ibrahim Bey 21 paylasiminda 86 hashtag kullanmistir. 70 paylasimim 52’sinde
%74,29’unda fotograf kullanilmis, 18’inde %25,71’inde fotograf kullanilmamistir (Grafik 3).
Toplam 52 fotografli paylagimin igerigi dikkate alindiginda 26 paylasimi %50’sinin logo ve
marka ismi kullandigi, 26’sinin %50’snin logo ve marka ismi kullanmadig:i goriilmektedir.
Icerik agisindan degerlendirildiginde logo ve marka disinda paylasilan gorsellerin Tiirk
Kahvesi’ne iliskin fincan gorseli, kahve ¢ekirdegi gorseli, kahve ¢icegi figiirlii resim gorseli,
Tiirk Kahvesi sunumunda kullanilan tatl, ¢ikolata, limonlu su gorseli, kahve fali gorseli gibi
Tirk Kahvesi imajin1 destekleyen fotograf paylagimi igerdigi goriilmektedir. Genel anlamda
bakildiginda Sahure Hanim Tiirk Kahvesi, fotograf paylasimlarinda, manzara esliginde Tiirk
Kahvesi sunumunu igeren zengin gorseller bulunmaktadir. Kuru Kahveci Mehmet Efendi kendi

marka ismi ve logosunu igeren gorseller paylagmistir.
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Kuru Kahveci Ibrahim Bey ise kahve diikkani igerisinde dizayn edilen kendi marka ismini ieren
Tiirk Kahvesi gorsellerini paylagmistir. Paylagimlar incelendiginde her markanin, bagimsiz,

0zgiin paylagimlar yaptig1 goriilmektedir.

Paylagimlarin 18’inde %25,71’inde video kullanilmis, 52’Sinde %74,29’unda video
kullanilmamistir (Grafik 3). Toplam 18 videolu paylagimin igerigi dikkate alindiginda 3
paylasimin %16,67’sinin logo ve marka ismi kullandigi, 15 paylasimin %83,33 logo ve marka
ismi kullanmadigi goriillmektedir. Paylagimlarin 53iine %75,71’ine begeni yapilmis, 17’sine
%24,29’una begeni yapilmanmustir (Grafik 5). En yiiksek begeni sayis1 1794 tiir (bir paylasim).
En diisiik begeni sayis1 18’dir. Paylasimlarin 61°1 %87,14’ii yoruma agik olup, 9’u %12,86’s1
yoruma kapalidir (Grafik 4) Kuru Kahveci Mehmet Efendi hesabini yoruma kapatmustir.
Yoruma agik olan (26) paylasimin %42,62’sine yorum yapilmis, 35’ine %57,38’ine yorum
yapilmamistir. Yapilan yorumlar incelendiginde 1 paylagimda en az 1, en fazla 6 yorum
yapildig1 goriilmustiir. 1-3 aras1 yorum sayist (19) %73,08 olup, 4-6 arasi yorum sayisi (7)
%26,92"dir.

Ug aylik dénem (10.05.2021-10.08.2021) igerisinde toplam 70 paylasimda, 24 etkinlik ve dzel
giin kutlama paylagimi %34,29 oraninda gergeklestirilmistir (Grafik 5). Yapilan 6zel giin ve
etkinlik paylasimlari, 10.05.2021-10.06.2021 tarihleri arasinda (11) %45,83, 11.06.2021-
10.07.2021 tarihleri arasinda (7) %29,17, 11.07.2021-10.08.2021 tarihleri arasinda (6) %25’tir.
24 6zel giin ve etkinlik paylasgimlarinin igerigi incelendiginde (18) %75’inin kutlama, (1)
%4,17’sinin hediye ¢ekilisi, (3) %12,50’sinin Kadin Girigsimci Destegi, (2) %8,33’liniin 6neri
oldugu goriilmektedir. Toplam 70 paylasimin (35) %50’sinde emoji ifade kullanilmis olup, (35)
%50’sinde kullanilmamustir (Grafik 4). Bir paylasimda en fazla kullanilan emoji sayisi 24, en
az 1’dir. Emoji kullanilan 35 paylagimm emoji sayist 1-10 arasi (28) %80, 11-20 arasi (5)
%17,14, 21-30aras1 (1) %2,86°dir. Toplam paylasimlarin 18’inde video kullanilmis olup (17)
%94,44’inde goriintiileme yapilmis, (1) %5,56’sinda goriintiileme yapilmamistir (Grafik 5). Bir
paylasimda en fazla goriintiileme sayist 46.031, en az 124’tiir.Goriintiileme yapilan 1-20.000
arasi goriintiilenen paylasim sayis1 10 %58,83, 20.001-40.000 aras1 6 %35,29, 40.001-60.000
arast 1 %5,88°dir.

Tiirk Kahvesi markalari, kiiltiirel, ticari ve toplumsal igecek olmasi agisindan 6nemlidir.
Markalarin paylasimlar1 daha detayh sekilde analiz edilebilir. Ancak arastirmanin amaci Tiirk
Kahvesi markalarimin genel Instagram paylasim egilimleri ve bu paylagimlarin dijital halkla
iliskiler baglaminda degerlendirilmesidir. 1lgili markalarm dijital halkla iliskiler
uygulamalarindaki zayif, eksik yonlerinin gosterilerek, kendilerine olumlu yonde katki
saglamak amacinda olundugundan, Tiirk Kahvesi markalarini birbirlerine gore kiyaslayacak bir

veri gosterilmemistir.

Yukarida belirtilen degerlere gore Tiirk Kahvesi markalarinin Instagram paylasim egilimleri

asagida grafik olarak belirtilmektedir.
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Grafik 1. Tirk Kahvesi Markalarinin Instagram Takipgi Sayis1 Grafigi

Sahure Hanim Kuru Kahveci Kuru Kahveci
Tiirk Kahvesi | Mehmet Efendi Ibrahim Bey

10.08.2021 Tarihi

Itibariyle Takip¢i Sayist 31000 15004 4629

Kaynak: Arastirmaci tarafindan olugturulmustur.

Grafik 2.Tiirk Kahvesi Markalariim 10.05.2021-10.08.2021 Tarihleri Arasi Instagram

Paylasim Grafigi

60
50
40

30

20 —

10

Sahure Hanim Kuru Kahveci Kuru Kahveci
Tiirk Kahvesi Mehmet Efendi Ibrahim Bey

10.05.2021-10.08.2021
Déneminde Yapilan 55,71 12,86 31,43
Paylagim

10.05.2021-10.08.2021 Déneminde Yapilan Paylasim

Kaynak: Arastirmaci tarafindan olusturulmustur.
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Grafik 3.Tiirk Kahvesi Markalarinin Instagram Paylagimlarinin Fotograf, Video, Hashtag

Kullanma Grafigi
120
100
;
60 74,29
40 74,29
:
0 Fotograf Video Hashtag
Paylasilip/Payla | Paylasilip/Payla | Kullanilip/Kulla
silmadigi silmadigi nilmadigi
L] Paylas11mad1ggll/kullan11mad1 2571 7429 143
® Paylasildigi/Kullanildigt 74,29 25,71 98,57

® Paylasildigi/Kullanildig:

Kaynak: Arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

u Paylasilmadigi/kullanilmadigi

Grafik 4.Tirk Kahvesi Markalarinin Instagram Paylasimlarinda Yoruma Agik Olup
Olmadig1, Emoji ve Logo Marka Ismi Kullanma Grafigi

120
100
12,86
80 —
o 58,57
60
40 87,14
20 =0 41,43
0
. Logo Marka
Emoji .
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Olup/Olmadig: " D Kullanilip/Kulla
nilmadigi o
nilmadig1
u Kapali
Oldugu/Kullanilmadigt L2.86 el S8l
m Ac¢tk Oldugu/Kullanildigy 87,14 50 41,43

Kaynak: Arastirmaci tarafindan olusturulmustur.
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Grafik 5. Tiirk Kahvesi Markalarinin Instagram Paylagimlarinda Begeni Alip Almama,
Videolarin Goriintiilenip Goriintiilenmeme, Ozel Giin Paylasimi Olup Olmama Grafigi

120
100
80
60 —
94,44
40 75,71 .
20 34,29
0 - =
Videolarin Ozel
Begeni Gorintiilenip/ | Giin/Etkinlik
Alip/Almadig1 | Gortntillenme Paylagim
digi Olup/Olmadig:
Begeni
Almayan/Goriintiilenmeye 24,29 5,56 65,71
n/Olmayan
= Begeni
Alan/Gériintiilenen/Olan AL AT 67

Begeni Almayan/Goriintiilenmeyen/Olmayan
m Begeni Alan/Goriintiilenen/Olan

Kaynak: Arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

Yukaridaki grafiklerdeki degerlere gore, Tiirk Kahvesi markalarinin Instagram paylagimlarinda
halkla iligkiler faaliyetinin kurum imajina destek saglayip saglamadigi konusundaki bulgular su
sekildedir:

Incelenen paylagimlarin tiim Tiirkiye’de 53’iine %75,71’ine begeni yapilmis, 17’sine
%24,29’una begeni yapilmamis olmasi (Grafik 5), en yiiksek begeni sayisinin 1794, (bir
paylasim) en diisiik begeni sayisinin 18 olmasi, paylasimlarin (61) %87,14’niin yoruma agik,
(9) %12,86’smin yoruma kapali olmas1 (Grafik 4), bir markanin hesabini yoruma kapatmis
olmasi, yoruma agik olan paylasimlarin 26’sina %42,62’sine yorum yapilmis, 35’ine
%357,38’ine yorum yapilmamis olmasi, yapilan yorumlar incelendiginde 1 paylasimda en az 1,
en fazla 6 yorum yapildiginin goriilmesi, 1-3 arast yorum sayist (19) %73,08 olup, 4-6 arasi
yorum sayist (7) %26,92 olmasi, toplam 70 paylasimda, 24 etkinlik ve 6zel giin kutlama
paylasiminin %34,29 oraninda gerceklestirilmis olmasi (Grafik 5), paylasimlarin 18’inde video
kullanilmis olup (17) %94,44’tinde goriintileme yapilmig, (1) %5,56’sinda goriintiileme
yapilmamis olmasi (Grafik 5), toplam 70 paylasimin (35) %50’sinde emoji ifade kullaniimis
olup, (35) %50’sinde kullanilmamig olmasi (Grafik 4), gibi kisitli, dar bir say1yla sinirli kalmasi,
gerceklestirilen paylasimlarin Instagram ortaminda yeterli dlciide etkiye ulasamadigim
gostermektedir. Tiirk Kahvesi markalarmin toplumsal igcecek unsuru tasimasi nedeniyle
tasidiklar1 onemli misyona karsin Instagram ortaminda yeterli 6lgiide karsiligimi alamadigi
goriilmektedir. Yukarida belirtilen bulgulara gore, “Tirk Kahvesi markalarinin dijital halkla
iligkiler kapsaminda Instagram’da yaptiklart paylasimlar yeterli etkiye ulasir” hipotezi
(Hipotez!) kabul edilmemistir.
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70 paylagimin 52’sinde %74,29’unda fotograf kullanilmistir (Grafik 3). Fotograf kullanimi
oldukga iyi diizeydedir. Paylagimlarin 18’inde %25,71’inde video kullanilmis, 52’sinde
%74,29’unda video kullanilmamis olmasi (Grafik 3), toplam 70 paylagimin igerigi dikkate
alindiginda fotograf paylagimlarinin 26’sinda, video paylagimlarinin ise 3’iinde logo ve marka
ismi kullanilmig olmasi, dolayisiyla toplam paylagimin (29) %41,43’iinde logo ve marka ismi
kullanilmig, (41) %58,57’inde logo ve marka ismi kullanilmamig olmasi (Grafik 4),
paylasimlarin  69’unda %98,57’sinde hashtag kullanilmig, 1’inde %1,43’linde hashtag
kullanilmamis olmasi (Grafik 3), dijital halkla iliskiler uygulamalarina dikkat edildigini ancak
bu konudaki arag geregleri kullanmada yetersiz kalindigin1 gostermektedir. Yukarida belirtilen
bulgulara gore, “Tirk Kahvesi markalari Instagram’daki paylasimlarinda dijital halkla iliskiler
araglarini etkili kullanir” hipotezi (Hipotez 2) kabul edilmemistir.

Firmalarin Instagram’in 6zelligi olan kendilerini takip eden takipgilerini takip etmeleri yani
takipgilerine karsilik vermeleri, onlar ile ilgilendiklerini, énemli olduklarini hissettirerek
karsilikli iletisim saglama imkan1 verme agisindan énemlidir. Instagram ortaminda takip ettigi
hesap sayis1 az olan hesaplar, herkese a¢ik olmadiklar, iletisim kurmak istemedikleri izlenimi
vermektedir. Her ii¢ resmi Instagram hesabinin 02.11.2021 tarihli takipgi ve takip ettigi hesap
sayilarina bakildiginda rakamlar arasinda ¢ok biiylik farklilik oldugu goriilmektedir. Sahure
Hanim Tiirk Kahvesi’nin 36,5 bin takip¢i sayisina karsilik 13 takipte bulundugu, Kuru Kahveci
Mehmet Efendi’nin 15,7 bin takipgi sayisina karsilik 23 takipte bulundugu, Kuru Kahveci
Ibrahim Bey Tiirk Kahvesi’nin 4542 takipgi sayisina karsilik 166 takipte bulundugu tespit
edilmistir. Hesaplarin karsilikli, disa doniik iletisime ¢ok fazla agik olmadigi goriilmektedir
(Resim 1, 2, 3).

Instogram AMACRORVA |

Resim 1. Sahure Hanim Tiirk Kahvesi’ne ait Resmi Instagram Sayfasi

Kaynak: https://www.instagram.com/sahurehanim/ . Erisim Tarihi: 02.11.2021.
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dagon ATBOV S

kurukahvedi mefimet efend

B

1 USgonderi  157bintekip ~ 23takip
KURUKAHVEC
MERMET EFEND)

Kurukahve Mehmet Efendi
Kurukahveci Mehmet Efendi resmi nstagram hesabi / Pure Ground Turkish Coffee

Since 1671, A gt from Turkish people to the world.
wwmehmetefendicom

& GONDERILER

Resim 2.Kuru Kahveci Mehmet Efendi Tiirk Kahvesi’ne ait Resmi Instagram Sayfasi

Kaynak: https://www.instagram.com/kurukahveci_ibrahimbey/. Erigim Tarihi: 02.11.2021.

g, : AYBOO®

kurukahveci_ibrahimbey

564gonderi  4542takipci 166 takip

Kuru Kahveci fbrahim Bey
Kahve ve cikolata ditkkani
#KahveDiikkan!

Siparigleriniz igin DM

m0550048

Sizden Gel... 2021 Yilbas... Fincan 3TEMMUZ ... gikolata sis... cikolata Sizden Gel...

& GONDERILER

Resim 3. Kuru Kahveci Ibrahim Bey Tiirk Kahvesi’ne ait Resmi Instagram Sayfasi

Kaynak: https://www.instagram.com/kurukahveci_ibrahimbey/ . Erisim Tarihi: 02.11.2021.

7. Sonuc ve Oneriler

Hemen her giin, giine onunla basladigimiz, misafirperverligin ve sohbetlerin en kiymetli
eslik¢isi olan Tiirk kahvesinin hayatimizdaki 6nemi biiyiiktiir. Koptklii, orta, sade, sekerli
olarak ¢esitli tiiketim aligkanliklarina hitap eden Tirk Kahvesi, UNESCO diinya kiiltiir
varliklart envanterine aday gosterilmis, gegmisten giiniimiize kirk y1l hatirt ifade eden séylemler

ile bezenerek degerini 6nemli dlglide arttirmigtir.

Tletisim teknolojisindeki gelismelerle birlikte internet araciligiyla yeni medya ortaminda sosyal

medya uygulamalar1 olusmustur.
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Kisiler, devlet ve 6zel sektérde bulunan gesitli firmalar sosyal medya araciligiyla hedef
kitlelerine hizli erisim saglayabilmekte, iirtinleri hakkinda bilgiler vermekte, tanitim ve imaj
caligmalarma bu sayede katkida bulunabilmektedirler. Sosyal medya uygulamasi olan
Instagram, fotograf ve video paylasimi, hashtag kullanimi, takipgileri ile yorum, ifade
goriintiileme gibi 6zellikleri tasimas1 nedeniyle hedef Kitlelerine kolay, etkili ve hizli ulagim
saglayarak karsilikli iletisim imkani vermektedir. Tiim bu 6zellikler sayesinde isletmeler halkla
iligkiler ¢alismalarint dijital ortamda yapabilme sansina sahip olabilmislerdir.

Calismada, Tiirk Kahvesi markalarinin Instagram paylagimlarinin  genel egilimi ve
Instagram’daki paylasimlarinin firmanin imajina olumlu yonde katki saglayip saglayamadigi
konusu arastirilmistir.

Iginde yasadigimiz kiiresel diinyada bilginin dolagimi hizla gergeklesmektedir. Bu durum kurum
ve kuruluslara gesitli firsatlar vermektedir. Rekabetin yiliksek diizeyde oldugu bir ortamda
iletisim teknolojisinden faydalanarak i¢ ve dis hedefkitlelerine, paydaslarina ulagan firmalar hig
stiphesiz basarili olmaktadir. McLuhan’in (2001: 11), kiiresel kdy olarak tanimladig dijital
diinya sayesinde herkes bulundugu yerden bilgisayar tuslar1 araciligiyla zaman ve mekan sorunu
yasamadan bilgiye ulasabilmektedir.

Firmalarin {irlin ve hizmetlerine iliskin tanitim ve olumlu imaj kazandirma ¢aligmalarinda,
halkla iliskilerin arastirma, planlama, uygulama ve degerlendirme siireclerinde belli amaglar
dogrultusunda ilerleyerek i¢ ve dis hedef kitleleriyle iki yonlii iletisim saglayarak belirledikleri
strateji kapsaminda gorev ve sorumluklarint yerine getirmeleri basarili olmalar1 agisindan

Onemlidir.

Yapilan bu calismada, Tiirk Kahvesi markalarinin gergeklestirdikleri faaliyetlere iliskin
Instagram paylagimlarinin; toplumda beklenen etkiyi yaratma, yonlendirme ve etkinliklerini
toplumun geneline yaymada yetersiz kaldig1 goriilmektedir. Etkinlik sayisi, paylasim sayisi,
Instagram begeni sayisi, giinimiiz dijital ortaminda videoya dayali az igerik paylasilmasi,
yorum sayisi, paylasimlarin yoruma kapali olmasi, takipgilerin takip edilme sayisinin az olmast,
ortamin tek yonlii iletisim saglama amaciyla kullanilmasi, gergeklestirilen paylasimlarim kisitl
dar bir alanda geri doniisiim sagladigii gostermektedir. Aymi zamanda Tiirk Kahvesi
markalarmin  Instagram’daki paylasimlarinda dijital halkla iligkiler araglarint etkili

kullanamadig1 goriilmiistiir.

Tiirk Kahvesi markalarinin gegmisten giiniimiize tasidigi onemli kiiltiirel degeri, dijital
platformda tim diinyaya, gen¢ kusaga tanitma ve aktarma agisindan daha verimli
kullanabilmesi, genis perspektiften bakarak topluluklar olusturulmasi, dijital halkla iliskiler
caligmalarini daha etkin sekilde saglayarak paylasimlarinda uluslararasi dil kullanimina yer
verilmesi, daha fazla etkinlik, festival, pisirilme teknigi, pisirme arag geregleri vb. 6zellikler ile
ilgili  icerik {retiminin saglanarak, tamitim faaliyetlerine iliskin paylasimlarmin
gergeklestirilmesi, diinyadaki kahve firmalari ile igbirliklerin yapilmasi, daha fazla fotograf ve
video, hashtag gibi araglarin kullanilmasi ve kamuyla paylasilmasi, hedef kitleleriyle yoruma
acik paylasimlar yaparak iki yonlii simetrik iletisim saglamalar1 ve bu yontemler ile bir anlamda
kiiltiir elgiligi gorevi gorecek olan Tiirk Kahvesi markalarmi global diinyada tanitim

faaliyetlerinde bulunmalar1 6nerilmektedir.
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