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oz

GUnumizde teknolojik olanaklarin artmasiyla kurumlarin varligini devam ettirebilmesi,
rakiplerinden farkhlagabilmesi igin dijitallesme streglerine uyum saglamalari gerekmektedir.
Kurumlar, farkli kanallar Gzerinden mekén ve zaman sinirt olmadan hedef kitlesi ile iletisime
gecerek Urin ve hizmetlerini hedef kitlesine tanitabilme, faaliyetleri hakkinda bilgilendirme
imkani elde etmektedir.

Arastirmada online aligveris sitesi olarak faaliyet gdsteren Hepsiburada markasi segilmistir.
Hepsiburada markasinin resmi Instagram ve Twitter hesabi Gzerinden yapilan paylagimlarin
sikhgr ve iceriklerin temalar GUzerinden marka iletisim faaliyetlerinin  analiz edilmesi
amaclanmigtir. Calisma kapsaminda Instagram ve Twitter hesabi Gzerinden hangi siklikla icerik
paylasimi yapildigi ve paylasilan iceriklerin hangi temalar kapsaminda yapildigina yénelik
aragtirma sorusu yanitlanmaya calisilmigtir. Veriler, nitel arastirma yéntemlerinden betimsel
analiz yéntemi ile analiz edilmistir. Verilerin yalnizca Aralik 2021 ve Nisan 2022 ftarihleri
arasinda resmi Instagram ve Twitter hesaplarinda paylasilan icerikler Gzerinden elde edilmesi
aragtrmanin sinirlihigmni olusturmaktadir. Arastirmada, Twitter hesabinda 8 ve Instagram
hesabinda 9 tema olmak Uzere icerikler kategorilere aynlmighr. Arashrma bulgularina
gore, Hepsiburada markasinin Twitter hesabinda en fazla kullanilan paylagim temasinin,
kampanyalar ve sosyal sorumluluk kategorileri altinda toplandig tespit edilmistir. Instagram
hesabinda en fazla kullanilan paylagim temasinin ise Grin tanitimlari, hedef kitle etkilegimleri
ve etkinlik kategorileri altinda toplandigi sonucuna ulasilmighr. Sosyal medya hesaplarinin
paylasim sikhgi incelendiginde Instagram hesabinda en sik paylagimin Aralik 2021 tarihinde;
Twitter hesabinda ise, Nisan 2022 tarihinde yapildidi tespit edilmistir. Arastirmada Hepsiburada
markasinin marka iletisim faaliyetlerinde sosyal medyayr aktif kullanip dijital mecralardan
faydalandigi sonucuna ulagilmgtir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Marka iletisimi, Dijitallesme
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ABSTRACT

Today, with the increase in technological opportunities, institutions need to adapt to digitalization
processes in order to survive and differentiate from their competitors. Institutions have the
opportunity to communicate with their target audience through different channels, without time
and place limits, to introduce their products and services to their target audience and to inform
them about their activities.

In the research, Hepsiburada brand, which operates as an online shopping site, was chosen.
It is aimed to analyze the brand communication activities through the frequency of the shares
made on the official Instagram and Twitter account of the Hepsiburada brand and the themes
of the content. Within the scope of the study, it was tried to answer the research question about
how often content is shared via Instagram and Twitter accounts and within which themes the
shared content is made. The data were analyzed with the descriptive analysis method, one of
the qualitative research methods. The limitation of the research is that the data is obtained
only through the content shared on official Instagram and Twitter accounts between December
2021 and April 2022. In the research, content was divided into categories, 8 themes on Twitter
account and 9 themes on Instagram account. According to the research findings, it has been
determined that the most used sharing theme in the Twitter account of the Hepsiburada brand
is gathered under the categories of campaigns and social responsibility. It has been concluded
that the most used sharing theme in the Instagram account is gathered under the categories of
product promotions, target audience interactions and activity. When the sharing frequency of
social media accounts is examined, the most frequent sharing on the Instagram account is in
December 2021; On the Twitter account, it was determined that it was made in April 2022. In
the research, it was concluded that Hepsiburada brand actively uses social media in its brand
communication activities and benefits from digital channels.

Keywords: Social media, Brand communication, Digitalization
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GIRIS

Marka kavrami, ¢ok sayida soyut ve somut dgeleri bunyesinde barindirmaktadir. Markalarin sahip
oldugu soyut ve somut unsurlar, markalan rakiplerinden farklilasarak pazarlama faaliyetlerinde
basarili olmasini saglamaktadir (Kiraci ve Akdemir, 2021, s. 2). Marka olmak icin éncelikle kurumun,
hedef kitlenin zihninde arzu edilen alginin yaratilmasini saglamasi ve séz konusu algilarin olugmasi igin
ise, marka cagrisimlari olusturmasi gerekmektedir. Cogunlukla marka kimliginin unsurlari yardimi ile
meydana gelen cagrisimlar, hedef kitlede markaya yénelik algi olusturur ve tim bu sireclerin islemesi
icin iletisim calisgmalarinin yapilmasi gerekmektedir (Tosun, 2014, s. 377-378). Marka yéneticileri i¢ ve
dis hedef kitleler ile dogrudan mektup, halkla iligkiler, tele pazarlama, internet, etkinlikler, sponsorluk
farkl iletigim araglarini kullanarak iletisim faaliyetlerini gergeklestirmektedir (Feldwick, 2014, s. 174).

Bir kurum markasini olustururken, tom ic ve dis hedef kitlelere erismeyi amaclamaktadir. Bu sebeple
marka olusturma surecinin dncesinde ve sonrasinda iletigim tekniklerinin iyi kullanilmasi gerekmektedir.
CUnku bir kurum rakiplerinden farkl bir Grine sahipse ancak bu farklihgr hedef kitlesine aktaramiyorsa
kurumun markalagmasi mumkan degildir (Ar, 2020, s. 91-92). Degisen pazar kosullarinda etkin olmalk,
meydana gelen problemleri kisa sirede ¢cé6zime ulastirabilmek, hedef kitle ile en hizli sekilde iletisim
kurabilmek amaciyla kurumlarin, teknolojik yeniliklere adapte olma gerekliligi olusmaktadir (Aktuglu,
2018, s. 106). Cunkd markanin hedef kitle tarafindan pozitif olarak algilanmasi ancak markanin
uyguladigi iletisim faaliyetleri ile gerceklesmektedir (Tagkiran, 2017, s. 65).

Marka iletisim ¢alismalarinda yapilan tUketici arastirmalar ile hedef kitle algisi élculdukten sonra
hedef kitleye uygun icerikle reklam, satis gelistirme, dogrudan pazarlama, satin alma noktasi iletigimi,
pazarlama halkla iligkileri faaliyetleri uygulanmaktadir. Bu noktada yapilan tuketici aragtirmalar
markaya ydnelik hedef kitlenin algi ve tutumlarinin anlasiimasi noktasinda ve marka imaiji, itibari
olusturulmasinda oldukga énemlidir. COnkU tUketici arastirmalari ile hedef kitleden alinan her bir veri
sunulan reklam, halkla iligkiler calismalar, sponsorluk uygulamalar ya da dijital mecralarda kurumu
tanitmaya yénelik yapilan igerik paylasimlarinin temalari ve paylagim dili hakkinda énemli bilgiler
olusturmaktadir. Markalar, hedef kitlesine uygun iceriklerle ve onlara uygun kanallarla marka iletisim
faaliyetlerini gerceklestirmektedir.

Arastirmada, Twitter hesabinda 8 ve Instagram hesabinda 9 tema olmak Uzere icerikler kategorilere
ayrilmigtir. Aragtirma bulgularina gére, Hepsiburada markasinin Twitter hesabinda en fazla kullanilan
paylagim temasinin, 30 (30.92) adet icerik paylagimi ile kampanyalar ve 21 (21.64) adet igerik paylagimi
ile sosyal sorumluluk kategorileri altinda toplandigi; paylagim sikligi bakimindan incelendiginde ise 81
adet paylasgim ile en sik paylasimin Aralik 2021 tarihinde yapildigi tespit edilmistir.

Instagram hesabinda en fazla kullanilan paylagim temasinin ise 149 (45.70) igerik paylagimi ile Grin
tanitimlar, 87 (26.68) adet icerik ile etkilesim ve daha sonra 35 (10.73) adet paylasim ile etkinlik
kategorileri altinda toplandigr sonucuna ulagilmigtir.

Paylagim sikhg bakimindan incelendiginde ise, 32 adet paylagim ile Nisan 2022 tarihinde yapildig
tespit edilmistir. Aragtirmada Hepsiburada markasinin marka iletisim faaliyetlerinde sosyal medyay:
aktif kullanip dijital mecralardan faydalandigi sonucuna ulasiimigtir.

1. MARKA iLETiSiMI

Marka kavraminin ingilizce kékeni ‘brand’ kelimesidir ve kelime iskandinav wlkelerinde ‘yakma’
fiilinden gelmektedir. Marka bir trini diger trinlerden farklilastiran bir unsurdur (Haigh ve llginer,
2012, s. 12-13). Tuketicinin zihninde olusan olumlu marka algilari potansiyel tiketiciler icin markanin
degerli hissedilmesini saglamaktadir. Markaya yénelik olusan izlenimler ise, tUketiciyi harekete gecirip
satin alma istegi uyandirmaktadir (Hollis, 2011, s. 27). Marka cagrnisimlari, tUketicilerin zihninde
zaman iginde yasanilan deneyimler ve iletisimler ile meydana gelmektedir (Hollis, 2011, s. 35). Bu
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sebeple marka izlenimleri hedef kitleye hitap edecek bicimde olusturulmakta ve bu dogrultuda iletisim
cahsmalari yapilmaktadir.

Feldwick (2014, s. 173) markayr “Markanin yaptigi her sey iletisimdir.” seklinde agiklamigtir. Dolayisiyla
marka iletisimi, markanin hem kurum ici hem de kurum digi iletisiminde kurumun iligki kurmasi gerekli
olan bireylerle ya da gruplarla pozitif bir temel olusturacak sekilde olabildigince etkin ve verimli bir
sekilde tOm iletigim turlerinin kullanildigi bir yénetim araci seklinde tanimlanabilir. Kurum marka
iletisimini, yénetim sireglerinin tOm basamaklarinda kullanabilmektedir (Tosun, 2014, s. 376).

Kurumlarin marka iletisim uygulamalar, pazarlama stratejileri kapsaminda yapilmaktadir. Pazarlama
stratejileri ise, pazarlamanin 4P’si olan “product —iriin/hizmet, place-dagitim, price-fiyat, promotion-
tutundurma” kapsaminda olusturulmaktadir. Pazarloma karmasinda yer alan tutundurma; reklam,
halkla iligkiler, kisisel satig, dogrudan pazarlama, satig gelistirme ve satin alma noktasi iletisimi olarak
siralanabilir. Bunlar ise marka iletisimi unsurlandir (Taskiran, 2017, s. 66-67). Ornegin reklam
uygulamalariyla, Gron veya hizmetin tanitimi yapilarak marka baghhgr olusturulmasi saglanirken,
halkla iliskiler calismalari kurum ile hedef kitle arasinda képri islevi gérmektedir. Halkla iligkiler
uygulayicilar tarafindan kurumun hedef kitlesi belirlenir ve hedef kitlede markaya yénelik olumlu imaj
olusturulmasi saglanir. (Ar, 2020, s. 104, 114). Halkla iligkiler uygulamalari, t0m paydaslar icin marka
farkindaligi olusturmada, marka bagliligi ve degerini, kurumsal givenilirligi artirmada énemli bir
bilesendir (Feldwick, 2014, s. 213-214). Dogrudan pazarlama ise hedef kitle ile kisisellestirilmis iletigim
kurulmasini saglayan bir marka iletisim faaliyetidir. TOketici odakh bakis acisini desteklemektedir ve
hedef kitleye telefonla ya da dijital kanallarla ulagilmasini saglamaktadir (Tagkiran, 2017, s. 102).
Ayrica iletisim ¢alismalarinda yer alan mesaj icerikleri ortama uygun olarak birbiri ile tutarli olarak
hedef kitleye iletildiginde hedef kitlede markaya yénelik olumlu tutum inga edilebilir.

Butunlesik iletisim uygulamalariyla hedef kitle ile gicli baglar kuran, hedef kitleye fayda saglayan
ve deger yaratan markalar ginimiz pazar kosullarinda benzersizlesmekte ve rekabet avantaii
kazanmaktadir (Kiraci ve Akdemir, 2021, s. 2). Dolayisiyla kurumlarin marka iletisim faaliyetlerinde
hedef kitleye iletilen mesajin farkli kanallar araciigiyla ulagmasi iletisim calismalarinin etkisini arttirdig
icin butinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda marka iletisim faaliyetleri yapilmasi dnemli olmaktadir.
Her bir marka iletisim unsuru, iletilmesi istenilen mesajlarin dogru kanallarla dogru hedef kitleye
ulagilmasini saglamaktadir.

Feldwick’e (2014, s. 210) gére marka iletisiminin markaya sagladigr avantajlar su sekilde siralanabilir:
*  Markaya yénelik bilgi verir.
*  Marka degerini artirir.
*  Markanin satiglarini artirir.
*  Bir markayi tanitir ve bilinirlik saglar.
*  Markayr daha cekici ve satin alinabilir kilan ¢cagrisimlar ve anlamlar olusturabilir.

Dolayisiyla ginimUz rekabet ortaminda markalarin, hedef kitlenin dikkatini cekmesi, akilda kalmasi ve
farkinda olmasi markalar igin yadsinamaz nemdedir. Toketicide markaya yénelik farkindalik olugturmak
icin, markanin iglevsel ve duygusal niteliklerini tiketicilere duyurabilmesi, iletisim faaliyetlerine yénelik
caba harcamasi gerekmektedir. Bunun gerceklesebilmesi igin ise markanin etkili bir marka iletigim
cahsmasi yapmasi gerekmektedir (MaksUdinov ve Beysenova, 2021, s. 326). Dolayisiyla planli ve
butunlesik bir sekilde yapilan marka iletisim ¢alismalariyla kurumlar, kendi Grin ve hizmetlerini hedef
kitlesine iletebilmekte ve pazarda rekabet avantaji kazanmaktadir.
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2. SOSYAL MEDYA

Web 2.0, sosyal medyanin temel tasini olugsturmakla birlikte daha ¢ok teknik boyutunu agiklamaktadir
(Dagitmacg, 2015, s. 26-30). Hedef kitleler icin metin, gérinty, ses ve video icerikleriyle hem kendi
aralarinda hem de kurumlarla bilgi paylagsmalarini saglayan bir platformdur. Anindalk ézelligi ile
kurumlarin gincel konulara hékim olmasini saglamaktadir (Kotler ve Keller, 2018, s. 620). Sosyal

non

medya; “sosyal yazihlm”, “sosyal programlama” ve “Web 2.0” gibi farkh sekillerde adlandinimaktadir
(Seitel, 2016, s. 210).

Yeni iletigim teknoloijileri, bilginin Uretim ve dagitim streglerini degistirmistir. Bununla birlikte kullanicilar
arasinda bilginin paylagimi ve kullanicilarin etkilesimde olmalari gegmise oranla daha fazla artmighr.
Web 2.0 ile birlikte kullanicilar arasinda es zamanli iletisim olana@r saglanmis ve kullanicilar yalnizca
icerik tUketen degil ayni zamanda Ureten konumuna da gegmislerdir (Gigdemir, 2015). Bunlar
saglayan sosyal medya platformlari ise, online topluluklar ve forumlar, internet gunlikleri ve sosyal
aglar (Facebook, Twitter) olmak Uzere Uge ayrilmaktadir (Kotler ve Keller, 2018, s. 621). Seitel’e (2016,
s. 202) gore, dijitallesme ile iletisim siregleri anlik ve gercek zamanli olarak gerceklesmeye baglamugtir.
Sosyal medya platformlarinda yer alan icerigi kullanicilar belirlemektedir. Bu platformlar Gzerinden
bireyler zaman ve mekén sinin olmaksizin birbiri ile strekli olarak etkilesim halindedir. Paylagim,
etkilesim ve tartisgma bu mecralarin temel nitelikleridir (Gogdemir, 2015, s .27).

Sosyal medya platformlarinin, hedef kitlesi birbirinden farklilik géstermektedir. Her kullanicinin
demografik ézelliklerinin birbirinden farkli olmasi profesyonellerin, her bir sosyal ag sitesinin markalar
icin ne sekilde kullanilabilecegini anlamak maksadiyla arashrilmaktadir. Arastirma siregleri ise hedef
kitleye ulagma konusunda ve iletilen mesaj iceriklerinde kurumlar igin yol gésterici olmaktadir.

Kurumlarin sosyal aglar pazarlama faaliyetlerinde kullanma sebepleri su sekilde siralanabilir (Clow ve
Baack, 2016, s. 254-259):

* Hedef kitle ile etkilesimde olmak

e Kurumun gérinirl0guns arthirmak

* Site trafigini arthirmak

*  Kurumun éne ¢ikan ydnlerini vurgulamak
*  Marka imajini giglendirmek

* Satiglar artirmak seklindedir.

Bunun yani sira kurumlar, Grin ve hizmetlerini hedef kitlelerine duyurmak amaciyla da sosyal mecralar:
kullanmaktadir. Ornegin, kurum Twitter Gzerinden faaliyetleri hakkinda hedef kitlesini bilgilendirebilir,
onlarin kurum hakkindaki géruslerini alabilir, onlarla etkilesime girebilir (Gugdemir, 2015, s. 28-29).
Béylece geleneksel kanallara gére dijital kanallan kullanan kurumlar; hedef kitleye iletilen mesajlar
kisisellestirebilmekte ve dogru kanallardan onlara ulagma imkanina sahip olmaktadir.

Dolayisiyla kurumlar sosyal medyayi aktif olarak kullanirken Grin ve hizmetleri hakkinda hedef kitlesini
zaman ve mekdan sinin olmadan bilgilendirmektedir. Yogun rekabet ortaminda bu sekilde rakiplerinden
kendini farkli bir sekilde konumlandirabilmektedir.

3. MARKA iLETiSIM ARACI OLARAK SOSYAL MEDYANIN KULLANIMI

GUnumuizde teknolojik olanaklarin artmasi ile birlikte bilgi iletisim teknolojileri kullanicilara eglenme,
bilgi edinme konularinda yeni imkanlar sunmaktadir. Kurumlar is streglerini dijital ortamlara adapte
ederek pazarda rekabet avantaji kazanmaktadir.

Kurumlar, her gecen giin daha fazla degisen ve gelisen bilgi teknolojilerinin degisim hizina ulasabilmek



Ars. Gor. Sevda ORHA HAZAR 86

ve gelismelerin kuruma pozitif yénde katki sunmasini saglamak amaciyla iletisim faaliyetlerine daha
fazla 6nem gdstermektedir (Aktuglu, 2018, s. 153). Sosyal medya kullanimi, markalarin genis hedef
kitleye ulasmasi konusunda katki saglamaktadir. Dijital ortamda yapilan tartismalar, markaya veya
rakiplerine yénelik dustincelerin 6grenilmesi icin bilgi kaynagidir. Bu sekilde edinilen bilgiler, marka icin
yeni olanaklar saglamaktadir. Markanin potansiyel hedef kitlesine ulasilmasi konusunda alternatif bir
yol sunmaktadir (Davis, 2011, s. 391).

Bir markanin hedef kitle ile ne tir bir iletisim kurdugu uzun vadeli olarak is basarisini etkilemektedir.
Marka iletisim ¢alismalarinda kurumun basariya ulasabilmesi igin kurulan iletigimin niteligi dnemlidir.
Dolayisiyla burada séz konusu iletisim, basit ve tek tarafli bir iletisim degildir. (Feldwick, 2014, s. 173-
174). Sosyal medyay kullanan markalar, hedef kitlesine daha hizli ve kolay bir sekilde ulagmaktadir.

Bunun yani sira kurulan bagariliiletisim sayesinde marka basarisi ve sirdirilebilirligi de saglanmaktadir
(Ozsaatgi, 2022, s. 299).

Marka iletisim sirecinde mesaiji ileten kaynak olarak bir kurum gésterilebilmektedir. Mesajin alicisi hedef
konumunda ise, bir kurum ya da birey yer almaktadir. Bunun tam tersi olarak kaynagin hedef bireylerden
olustugu; hedefin ise, kurumlardan olustugu iletisim de mimkindir. Bu durumda gergeklesen iletisim
cift yonlu bir iletisim streci olmaktadir ve bu tir iletisimi de marka iletisimi kapsaminda degerlendirmek
mUmkindir. GOnUmuizde teknolojik gelismelerin ve rekabet ortaminin artmasi sonucunda hedef kitlenin
bilgi dizeyleri de buna paralel olarak artmigtir. Bu durumda marka iletisimi faaliyetleri, kurumlarin

planli bir sekilde bUtinlesik iletisim faaliyetlerinde bulunmalari durumunda olduklar bir alandir (Tosun,
2014, s. 375).

Markalar sosyal medyayi; musterilere ulagsmak, onlari elde tutmak, musterilerin istek ve ihtiyaclarini
karsilamak, bilgi toplamak, satiglari gergeklestirmek, bulunduklarn pazar hakkinda bilgi edinmek,
icerik paylagiminda bulunmak, genis kitlelere ulagsmak, tuketicilerle gercek zamanl iletisim kurmak ve
cevrimici topluluklar olusturmak amaciyla kullanmaktadirlar (Ozkaya, 2015, s. 283; Ozsaatci, 2022,
s. 291). Dolayisiyla markalar sosyal paylasim aglarini yalnizca hedef kitlelerine ulasmak amaciyla
kullanmamakta bunun yani sira hedef kitlesi hakkinda enformasyon toplamak gibi farkli amaclarla da
kullanmaktadir.

Markalarin sosyal medyada marka yénetimi yapmasi, sosyal medyayi kuruma fayda saglayacak bicimde
kullanabilmesini gerektirmektedir. Sosyal medya Gzerinden gerceklestirilen marka iletisim faaliyeti igin
ise, kurumun nitelikli bir iletisime sahip olmasi ve elindeki icerik sayesinde hedef kitlesi ile etkilesimde
olabilmesini ifade etmektedir (Meral, 2020, s. 261). Dolayisiyla dijital kanallar, dinyada gelisen
olaylar hakkinda kullanicilara bilgi edinme ve bu bilgilere dahil olma imkéni sunmaktadir. Béylece
bilgi edinme konusunda sundugu olanaklarin yani sira bireylerin etkilesime girip sosyallesmesine de
imkan vermektedir.

Marka iletisim faaliyetleri ile kurumlar, farkh iletisim ortamlarini kullanarak hem marka kimligini
giclendirmeyi hem de tUketiciler Uzerinde etki yaratmayi hedeflemektedir (Temporal, 2011, s. 172).
Dolayisiyla kurumlarin dijitallesme sireglerine uyum saglamalar ve iletisim calismalarinda sosyal
medyanin olanaklarindan faydalanmalari rakipleri karsisinda kurumlara pek cok avantaj saglamaktadir.
Kurumlar, farkh kanallardan yer ve zaman sinirt olmadan hedef kitlesi ile iletisime gecerek kurumsal
faaliyetlerini, Grin ve hizmetlerini hedef kitlesine tanitabilme imkéni elde etmektedir. Bu kapsamda
cahgmanin kuramsal béliminde éncelikle sosyal medya ve marka iletisimi kavramlari ele alinmugtir.
Daha sonra marka iletisimi calisgmalarinda sosyal medyanin kullanimina yénelik olarak iligkilendirme
yapilmugtir.
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4. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
4.1. Arastirmanin Amaci ve Konusu

GUnumuizde sosyal medya tOm markalar icin 6nem tagimaktadir. Dijital kanallarin kullanimiyla
birlikte zaman ve mekén farkliliklar ortadan kalkmistir ve markalar iletisim faaliyetlerinde hedef
kitlesine ulagim imkanini artirmak igin sosyal medya kanallarini tercih etmeye baslamigtir. Dijital
ortamda hizmet veren Hepsiburada markasinin resmi Instagram ve Twitter hesabi Gzerinden
yapilan paylasimlarin sikhigi ve iceriklerin temalari Gzerinden marka iletisim faaliyetlerinin analiz
edilmesi amaclanmigtir. Dolayisiyla sosyal medya araci olarak Instagram ve Twitter Gzerinden
gerceklesen markanin iletisim faaliyetleri Gzerinde durulmustur. Hepsiburada markasinin

4.2. Arastirmanin Yontemi
Veriler, nitel aragtirma yéntemlerinden betimsel analiz yéntemi ile analiz edilmistir.

Bu gercevede nitel arastirma yéontemlerinden betimsel analiz yéntemi kullanilarak Hepsiburada
markasinin resmi Twitter hesabinin analiz edilmesi ve elde edilen verilerin yorumlanmasi ile
arastirma sonuglari ortaya konulmustur. Betimsel analiz yéntemi gérgul bir calisma degildir.
Bundan ziyade tanim ve tasvir yoluyla elde edilen bulgularin analiz edilmesini saglayan ve
bir birey, 6rgit, olay ya da durumun portresini cizmeyi amaclayan bir arastirma yéntemidir
(Coskun, Altunigik ve Yildirrm, 2019, s. 86).

4.3. Arastirma Sorulari

Calisma kapsaminda Hepsiburada markasinin marka iletisim faaliyetleri kapsaminda resmi
Instagram ve Twitter hesabi Uzerinden hangi siklikla icerik paylasimi yapildigi ve paylasilan
iceriklerin hangi temalar kapsaminda yapildigina yénelik arastirma sorusu yanitlanmaya
cahsilmigtir. Bu kapsamda asagidaki sorulara cevap aranmasi amaglanmusgtir:

* Hepsiburada uygulamasinin 01.01.2022 ile 01.05.2022 tarihleri arasinda Instagram
hesabi Uzerinde paylastiklar igeriklerin temasi nedir?

* Hepsiburada uygulamasinin 01.01.2022 ile 01.05.2022 tarihleri arasinda Instagram
hesabi Uzerinden ne siklikla paylagim yapilmigtir /etkin bir sekilde kullanmakta midir?

* Hepsiburada uygulamasinin 01.01.2022 ile 01.05.2022 tarihleri arasinda Twitter
hesabi Uzerinden paylastiklari iceriklerin temasi nedir?

* Hepsiburada uygulamasinin 01.01.2022 ile 01.05.2022 tarihleri arasinda Twitter
hesabi Uzerinden ne siklikla paylagim yapilmigtir /etkin bir sekilde kullanmakta midir?

4.4, Arastirmanin Sinirhihiklar

Verilerin yalnizca Hepsiburada markasinin 01.12.2021 ile 31.04.2022 tarihleri arasinda resmi
Instagram ve Twitter hesaplarinda paylasilan icerikler Uzerinden elde edilmesi arastirmanin
sinirhh@mi olusturmaktadir.

4.5. Arastirma Bulgular

Arastirma kapsaminda Hepsiburada markasinin resmi Instagram ve Twitter hesabi incelenmistir.
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4.5.1. Hepsiburada Markasinin Resmi Instagram Hesabi Temalari

Resmi Instagram hesabinda yer alan icerikler kapsaminda arastirma temalari; tanitim,
etkilesim, kampanya, 6zel ginler, sosyal sorumluluk, sponsorluk, canl yayin/video, hizmetler,
cekilis/yarisma olmak Gzere 9 kategoriye ayrilmigtr.

Tablo 1. Hepsiburada Instagram Hesabinin Paylagim Temalar ve Frekans Analizleri

Aralik 2021 Ocak 2022 Subat 2022 Mart 2022 Nisan 2022 Toplam
TEMA %

Tanitim 45  55.55 30 50.00 30 44.77 39 54.92 5 10.63 149 45.70

Etkilesim 15 18.51 15 25.00 11 16.41 13 18.30 33 70.21 87 26.68

Kampanya 6 7.40 5 8.33 9 13.43 7 9.85 4 8.51 31 9.50

Ozel 2 246 - ] 2 298 1 1.40 ] i 5 1.53
Gunler
Sosyal

Sorumluluk  ~ - 1 1.66 - - - - - - 1 0.30

Sponsorluk 3 3.70 - - 3 4.47 1 1.40 - - 7 2.14

Etkinlik 10 12.34 9 15.00 10 14.92 5 7.04 1 2.12 35 10.73

Hizmetler - - - - 1 1.49 2 2.81 1 2.12 4 1.22
Cekilis/
- - - - 1 1.49 3 4.22 3 6.38 7 2.14
Yarisma
Toplam 81 100.00 60 100.00 67 100.00 A 100.00 a7 100.00 326 100.00

Hepsiburada markasinin Aralik 2021 tarihinde Instagram hesabinda yer alan igeriklerin toplam
sayisinin 81 oldugu tespit edilmistir. Paylagim oranlari konular kapsaminda incelendiginde;
toplam 81 igerikten 45 (55.55) adedinin tanitim temasi kapsaminda yapildigr ve tanitim
temasinin en yogun paylagim yapilan tema oldugu tespit edilmistir. Yapilan paylagimlarin
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15 (18.51) adedinin etkilesim temasi kapsaminda yapildigi tespit edilmistir. Etkilesim temasi
icinde kurumun hedef kitlesi ile iletisime girmesini saglayan sorular sorarak hedef kitleden
yanit almanin hedeflendigi paylagimlar incelenmistir. Paylagimlarin 6 (7.40) adedinin ise
Hepsiburada markasi tarafindan yapilan kampanya kategorisi kapsaminda yapildigi tespit
edilmigtir. Ozel giin kategorisinde yapilan paylasimlarin sayisi 2 (2.46) ve sponsorluk temasiyla
ise, 3 (3.70) adet paylasim yapildig: tespit edilmistir. Etkinlik paylagimlari kapsaminda ise 10
(12.34) adet icerik paylagimi yapildigr bulgulanmighr. Sosyal sorumluluk, hizmetler, cekilis/
yarigmalar temalari kapsaminda yapilan herhangi bir paylasim tespit edilmemistir.

Ocak 2022 tarihinde Instagram hesabinda yer alan igeriklerin toplam sayisinin 60 oldugu
tespit edilmigtir. Paylagim oranlar konular kapsaminda incelendiginde; en fazla icerik
paylasiminin 30 (50.00) adet ile tanitim temasi kapsaminda yapildigi bulgulanmustir. icerik
paylasimlarinin; 15 (25.00) adedinin etkilesim temasi kapsaminda yapildigi, 5 (8.33) adedinin
ise Hepsiburada markasi tarafindan yapilan kampanya kategorisi kapsaminda yapildigs,
sosyal sorumluluk temasi ile 1 (1.66) adet icerik paylasimi yapildigi, etkinlik kategorisinde ise
9 (15.00) adet paylasim yapildigi tespit edilmistir. Ozel gunler, hizmetler ve cekilis/yarisma
temalar kapsaminda ise herhangi bir icerik paylagimina rastianmamugtir.

Subat 2022 tarihinde Instagram hesabinda yer alan iceriklerin toplam sayisinin 67 oldugu
tespit edilmistir. Paylagim oranlari konular kapsaminda incelendiginde en yogun icerik paylagim
temasinin 30 (44.77) adet paylagim ile tanitim temasi kapsaminda yapildigi tespit edilmistir.
11 (16.41) adedinin etkilesim temasi kapsaminda yapildigi, 9 (13.43) adedinin Hepsiburada
markasi tarafindan yapilan kampanya ve indirim kategorisi kapsaminda yapildigi, 2 (2.98)
adedinin 6zel gunler kategorisi kapsaminda yapildigi, 3 (4.47) adedinin sponsorluk temasi ile
yapildigi, 10 (14.92) adedinin etkinlik kategorisi kapsaminda yapildigi, hizmetler ve cekilis/
yarigma kategorisi kapsaminda ise 1'er (1.49) adet icerik paylasimi yapildigi tespit edilmistir.
Sosyal sorumluluk temasi kapsaminda herhangi bir icerik paylagimina rastlanmamigtir.

Mart 2022 tarihinde Instagram hesabinda toplam 71 adet icerik paylagimi yapildigi tespit
edilmistir. Yapilan paylagimlar temalar kapsaminda incelendiginde en yogun paylagim
temasinin 39 (54.92) adet paylagim ile tanitim temasi kapsaminda yapildigi tespit edilmistir.
13 (18.30) adedinin etkilesim temasi kapsaminda yapildi§i, kampanya kategorisi kapsaminda
7 (9.85) yapildigi, 6zel ginler ve sponsorluk kategorisi kapsaminda 1er (1.40) adet paylagim
yapildigi, etkinlik kategorisi kapsaminda 5 (7.04) adet paylasim yapildigi, hizmetler temas: ile
2 (2.81) adet paylagim yapildigr ve cekilis/yarisma kategorisi kapsaminda ise 3 (4.22) adet
icerik paylagimi yapildig tespit edilmistir. Sosyal sorumluluk temasi kapsaminda ise herhangi
bir icerik paylasimina rastlanmamigtir.

Nisan 2022 tarihinde Instagram hesabinda toplam 47 adet icerik paylasimi yapildig tespit
edilmistir. Yapilan paylagimlar temalar kapsaminda incelendiginde en yogun paylagim
temasinin 33 (70.21) adet paylasim ile tanitim temasi kapsaminda yapildigi tespit edilmistir. 5
(10.63) adedinin tanitim temasi kapsaminda yapildidi, 4 (8.51) adedinin kampanya kategorisi
kapsaminda yapildigi, etkinlik ve hizmetler kategorisi kapsaminda 1’er (2.12) adet paylagim
yapildigi ve cekilis/yarisma kategorisi kapsaminda ise 3 (6.38) adet icerik paylagimi yapildig
tespit edilmistir. Ozel gunler, sponsorluk ve sosyal sorumluluk temasi kapsaminda ise herhangi
bir icerik paylasimina rastlanmamigtir.



Ars. Gor. Sevda ORHA HAZAR 90

Aralik 2021 ve Nisan 2022 tarihleri arasinda toplam 326 adet paylasim yapilmistir. Paylagimlar,
temalar bakimindan incelediginde ise en yodun icerik paylasiminin 149 (45.70) adet icerik ile
tanitim temasi kapsaminda yapildigi tespit edilmistir.

Aralik 2021 ve Nisan 2022 tarihleri arasinda en sik icerik paylagiminin 81 adet olarak Aralik
2021 tarihinde yapildig: tespit edilmistir.

4.5.2. Hepsiburada Markasinin Resmi Twitter Hesabi Analizi

Resmi Twitter hesabinda yer alan icerikler kapsaminda aragtirma temalari; kampanya, 6zel
gunler, sosyal sorumluluk, sponsorluk, etkinlik/canli yayin, hizmetler, is birlikleri ve kurumsal
basarilar olmak Uzere 8 kategori Uzerinden incelenmistir.

Tablo. 2. Hepsiburada Instagram Hesabinin Paylagim Temalari ve Frekans Analizleri

Aralik 2021 Ocak 2022 Subat 2022 Mart 2022 Nisan 2022 Toplam

Tema
N % n % n % n % n % n %
4
Kampanya 25.00 8 36.36 5 33.33 - 13 40.62 30 30.92
Ozel Ginler - - - - 4 26.66 1 8.33 3 9.37 8 8.24
Sosyal

- - 3 13.63 1 6.66 7 58.33 10 31.25 21 21.64
Sorumluluk

Sponsorluk 3 18.75 1 6.66 - - - - 4 4.12
Etkinlik/
Canh 7 43.75 6 27.27 1 6.66 - - 2 6.25 16  16.49
Yayin
Hizmetler 2 12.50 3 13.63 1 6.66 - - - - 6 6.18
is birlikleri - - 1 6.66 2 16.66 - - 3 3.09
Kurumsal

- - 2 9.09 1 6.66 2 16.66 4 12.50 9 9.27
Basarilar

Toplam 16 100.00 22 100.00 15 100.00 12 100.00 32 100.00 97 100
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Hepsiburada markasinin Aralik 2021 tarihinde resmi Twitter hesabinda yer alan igeriklerin
toplam sayisinin 16 oldugu tespit edilmistir. Paylagim temalari incelendiginde; 7 (43.75)
adet paylagim ile en fazla icerigin etkinlik/canl yayin kategorisi kapsaminda yapildigi tespit
edilmistir. Kampanya temasi kapsaminda 4 (25.00) adet icerik paylasildigi, sponsorluk temasi
kapsaminda 3 (18.75) adet igerik paylasildigi, hizmetler temasi kapsaminda ise 2 (12.50)
adet paylasim yapildigi bulgulanmistir. Sosyal sorumluluk, is birlikleri ve kurumsal basarilar
temalar kapsaminda ise herhangi bir icerik paylagimina rastianmamugtir.

Hepsiburada markasinin Ocak 2022 tarihinde resmi Twitter hesabinda yer alan igeriklerin
toplam sayisinin 22 oldugu tespit edilmistir. Paylagim temalari incelendiginde; 8 (36.36) adet
paylagim ile en fazla icerigin kampanya kategorisi kapsaminda yapildigi tespit edilmistir.
Sosyal sorumluluk temasi kapsaminda 3 (13.63) adet icerik paylasildigi, etkinlik/canli yayin
temasi kapsaminda 6 (27.27) adet icerik paylasildigi, hizmetler temasi kapsaminda 3 (13.63)
adet paylasim yapildigi ve kurumsal basarilar kategorisinde ise, 2 (9.09) adet igerik paylagimi
oldugu tespit edilmistir. Ozel ginler, sponsorluk ve is birlikleri temalari kapsaminda ise herhangi
bir icerik paylasimina rastlanmamigtir.

Hepsiburada markasinin Subat 2022 tarihinde resmi Twitter hesabinda yer alan igeriklerin
toplam sayisinin 15 oldugu tespit edilmistir. Paylagim temalari incelendiginde; 5 (33.33) adet
paylagim ile en fazla icerigin kampanya kategorisi kapsaminda yapildigi ve ézel ginler temasi
kapsaminda 4 (26.66) adet icerik paylasildigi tespit edilmistir. Sosyal sorumluluk, sponsorluk,
etkinlik/canli yayin, hizmetler, is birlikleri ve kurumsal basarilar kapsaminda ise 1’er (6.66)
adet igerik paylasimi yapildigi tespit edilmistir.

Hepsiburada markasinin Mart 2022 tarihinde resmi Twitter hesabinda yer alan igeriklerin
toplam sayisinin 12 oldugu tespit edilmistir. Paylagim temalari incelendiginde; 7 (58.33) adet
paylagim ile en fazla igerigin sosyal sorumluluk kategorisi kapsaminda yapildigi, 6zel ginler
kategorisi kapsaminda 1 (8.33) adet paylagim yapildigi, is birlikleri ve kurumsal basarilar
kategorisinde ise 2'ser (16.66) adet icerik paylasimi yapildigi tespit edilmistir. Kampanya,
sponsorluk, etkinlik/canli yayin ve hizmetler kapsaminda ise herhangi bir icerik paylagimina
rastlanmamugtir.

Hepsiburada markasinin Nisan 2022 tarihinde resmi Twitter hesabinda yer alan igeriklerin
toplam sayisinin 32 oldugu tespit edilmistir. Paylagim temalar incelendiginde; 13 (40.62)
adet paylagim ile en fazla icerigin kampanya kategorisi kapsaminda yapildigi, 3 (9.37) adet
paylasim ile 6zel ginler kategorisi kapsaminda yapildigi, 10 (31.25) adet paylasim ile sosyal
sorumluluk kategorisi kapsaminda paylasim yapildigi, 2 (6.25) adet paylagim ile etkinlik/canli
yayin kategorisi kapsaminda paylasim yapildigi, kurumsal basarilar temasi kapsaminda ise 4
(12.50) adet paylasim yapildigr bulgulanmigtir. Sponsorluk, hizmetler ve ig birlikleri temalari
kapsaminda ise herhangi bir icerik paylagimina rastlanmamugtir.

Aralik 2021 ve Nisan 2022 tarihleri arasinda toplam 97 adet paylagim yapilmustir. Paylagimlar
temalar bakimindan incelediginde ise en yogun icerik paylagiminin 30 (30.92) adet icerik ile
kampanya temasi kapsaminda yapildigr tespit edilmistir,

Aralik 2021 ve Nisan 2022 tarihleri arasinda en sik icerik paylasiminin 32 adet olarak Nisan
2022 tarihinde yapildigi tespit edilmistir.
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SONUC

Dijitallesme caginda yeni iletisim teknolojilerinin kullanicilara sundugu olanaklar geleneksel
araglara kiyasla oldukga artmistir. Kullanicillar, zaman ve mekén sinin olmadan diger
kullanicilarla etkilesime girebilmektedir. Yalnizca tiketici konumunda olan kullanicilarin ayni
zamanda Uretici de oldugu bir dénem s6z konusudur. Dolayisiyla bu imkanlardan yalnizca
bireyler degil ayni zamanda kurumlar da faydalanmaktadir. Bu sayede kurumlara hedef
kitleleri ile etkilesime girme, onlarin kuruma yénelik diginceleri hakkinda bilgi edinme firsat
sunulmaktadir.

Markalar, soyut ve somut unsurlarin bir araya gelmesiyle belli algilar olusturmaktadir. Olusan
bu algilar, kurumlar ve onlarin sundugu hizmetlerin niteligi hakkinda sinyaller meydana
getirmektedir. Tuketicilerin markaya yénelik algisi olumlu yénde oldugunda ise tiketici markaya
sempati duymakta ve markanin Urinlerini tercih etmektedir (Davis, 2011, s. 47). Bu istenilen
algiyr olusturmak icin markanin hedef kitle ile iletisim faaliyetlerinde bulunmasi gerekmektedir.

Marka iletisimi; kisisel satig, satis gelistirme, satin alma noktasi iletisimi, dogrudan pazarlama,
halkla iligkiler, reklam ve sponsorluk olarak cesitli alanlarda gerceklestirilmektedir (Tosun,
2014, s. 407). Dolayisiyla bir markayr giclt kilmak icin hedef kitlede markaya yénelik pozitif
algi, marka bilinirligi ve marka farkindahgr olusmasi gerekmektedir. Bunlarin saghkl bir sekilde
yapilabilmesi igin ise, dogru bir sekilde marka iletisim calismalar yapilmasi gerekmektedir.
Farkli kanallarin kombinasyonu ile yapilan marka iletisim ¢alismalari farkli hedef kitleye
ulagmay kolaylastirmaktadir.

Hedef kitle ile farkl kanallardan iletisime gegilmesi hedef kitleyi dogruyu anlamak ve ona
uygun analizlerde bulunmak markanin dogru iletisim stratejileriyle hedef kitleye ulagmasini
saglamaktadir. Tuketicilerle etkilesime giren markalar onlarin beklentilerine uygun hareket
etmekte ve bu durum tiketicinin markaya yénelik tutumunu da etkilemektedir. Tuketiciler
geleneksel medyanin yani sira dijital mecralarda da markalarin resmi hesaplarini takip etmekte
ve markalar hakkinda bilgiye erismektedir. Bu nedenle markalarin dijital ortamda varligini
sUrdUrmesi ve hedef kitlenin beklentilerine uygun igerikler sunmasi, onlarla diyalog iginde
olmasi markaya pozitif yénde katki saglamaktadir. Bunu géz éninde bulunduran markalar
rekabet avantaji elde etmektedir. Dolayisiyla markanin dijital platformlarda yer almamasi
dijitallesmeye uyum saglayamamasi dijital ortamdaki marka imajini ve itibarini olumsuz olarak
etkilemektedir.

Markalarin hedef kitle ile olan iletisim bigimleri de degismisti. Hedef kitleden alinan geri
bildirimler markalarin iletisim faaliyetlerinde uygun iletisim kanallarini ve uygun icerikleri
kullanmasini saglamigtir. Hedef kitlenin medya kullanim aligkanliklari ve tercih ettikleri
iletisim kanallan farkhlogtikga kurumlarin marka iletisim faaliyetlerini de cesitlendirmeleri
gerekmektedir.

Arastirmada, Twitter hesabinda 8 ve Instagram hesabinda 9 tema olmak Gzere icerikler
kategorilere ayrilmigtir. Arastirma bulgularina gére, Hepsiburada markasinin Twitter hesabinda
en fazla kullanilan paylasim temasinin, 30 (30.92) adet icerik paylasimi ile kampanyalar ve
21 (21.64) adet icerik paylagimi ile sosyal sorumluluk kategorileri altinda toplandi§ tespit
edilmigtir.
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Instagram hesabinda en fazla kullanilan paylagim temasinin ise 149 (45.70) igerik paylagimi
ile Gron tanihimlari, 87 (26.68) adet icerik ile etkilesim ve daha sonra 35 (10.73) adet paylagim
ile etkinlik kategorileri altinda toplandigi sonucuna ulasiimigtir. Sosyal medya hesaplarinin
paylasim sikhigr incelendiginde Instagram hesabinda 81 adet paylasim ile en sik paylagimin
Aralik 2021 tarihinde yapildigi; Twitter hesabinda ise, 32 adet paylagim ile Nisan 2022 tarihinde
yapildigi tespit edilmistir. Arastirmada Hepsiburada markasinin marka iletisim faaliyetlerinde
sosyal medyayi aktif kullanip dijital mecralardan faydalandigi sonucuna ulasilmisgtir.
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