Dokuz Eyliil Universitesi isletme Fakiiltesi Dergisi, Cilt 21, Sayi1 2, 2020, 315-334

Goénderilme Tarihi: 7 Agustos 2019 Arasgtirma Makalesi
Kabul Tarihi: 12 Ekim 2020 https://doi.org/10.24889/ifede.839787

SOSYAL MEDYADA MARKALASMA UYGULAMALARI: BUTIK KAFELER
UZERINE BIR ARASTIRMA

Taner GUNDOGAN*, Keti VENTURA**
6z

Arastirmanin amaci, butik kafelerin tercih ettigi sosyal medya kanallarini ve sosyal medyada
yansittiklari markalasma sireglerine etki eden faktorlerini belirlemektir. Bu baglamda, kartopu
ornekleme yontemi kullanilarak [zmir Bostanl’daki butik kafelerde 10 isletme sahibi ile
derinlemesine goérisme gergeklestiriimistir. Arastirmanin  sonunda katilimcilarin - tanitim
faaliyetlerini ylrittigl ana sosyal medya kanal olarak Instagram’i tercih ettigi ve literatiirde
belirtilen sosyal medyada markalagsmaya etki eden konsept, farkllik ve sosyal sorumluluk
faktorlerinin igletme sahipleri tarafindan da dile getirildigi belirlenmistir. isletmelerin konseptlerinin
ve sosyal sorumluluk faaliyetlerinin isletmecilerin ilgi alanlari gergevesinde gelistirildigi,
farkhliklarin ise tadim puani ytksek olan nitelikli kahve, kavurma ve demleme teknikleri, detayli
urtin bilgisi, 6zgun Grtnler, samimiyet ve hedeflenen musteri kitlesinden olustugu saptanmistir.
Bu arastirmanin, literatirde sosyal medyada markalasma streglerine etki eden faktérlerin bir
arada ele alinip detaylandirildigi ¢calismalara rastlanmamis olmasi ve bu alanda sinirli sayida
¢alismanin olmasi nedeniyle markalasma literatiriine katki sagladigi dusinulmektedir.
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BRANDING IN SOCIAL MEDIA: A RESEARCH ON BOUTIQUE CAFES
ABSTRACT

The aim of the study is to determine the social media channels preferred by boutique cafes and
the factors that affect the branding processes they reflect on social media. In this context, in-depth
interviews were held with 10 business owners in boutique cafes in izmir Bostanli using the
snowball sampling method. At the end of the study, it was determined that the participants
preferred Instagram as the main social media channel where the promotional activities were
carried out and that the concept, difference and social responsibility factors affecting branding in
the social media stated in the literature were also expressed by the business owners. It was
determined that the concepts and social responsibility activities of the enterprises were developed
within the framework of the interests of the operators, and the differences consisted of high quality
tasting coffee, roasting and brewing techniques, detailed product information, authentic products,
sincerity and targeted customer base. The originality of the study and its contribution to the
literature stems from the fact that there are limited number of studies in this field, and the fact that
the factors affecting the branding processes in social media in the literature are detailed jointly.
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KOBI Stratejisi Eylem Plani 2015-2018 verilerine gére Tirkiye'de isletmelerin
%99,9'unu olusturan kigclk ve orta olcekli isletmeler, Ulke ekonomisinde toplam
yatirrmlarin %50'sini, satiglarin %65,5'ini, katma degerin %55’ini ve galisan sayisinin
%75,8'ini olusturmaktadirlar. Ulkemizde bu isletmelerin biiyik gogunlugunu da mikro ve
kiguk Olcekli isletmeler olusturmaktadir. Son dénemde internet, kisisel bilgisayar, tablet
ve akilli telefon kullanim oranlarinin hizla artmasiyla isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde sosyal medya mecralarini kullandigi gérilmektedir. TUIK (2019)
Girisimlerde Bilisim Teknolojileri Kullanimi Arastirmasi verilerine gore kuglk isletmelerin
sosyal medya kullanim orani %44,5tir. isletmelerin giinimiiz kosullarinda ticari
hayatlarina devam edebilmeleri icin markalagsmalari gerektigini bilinmekte, pazarlama
butceleri gicli olmayan mikro ve kiguk o6lcekli isletmelerin tanitim faaliyetlerinde sosyal
medyaya ydénelmesi dikkat gekmektedir.

Son dénemde sosyal medyada pazarlama faaliyetleriyle markalasmalar dikkat
ceken igletme turlerinden biri de butik kafelerdir. Artan nifus, yeme-igme endustrisindeki
rekabet ve kisilerin kendilerine 6zel ve farkli deneyimler yasayabilecekleri sokak arasi
butik kafelere olan ilgilerinin artmasiyla bu kafelerin oldukca yayginlastigi gérilmektedir.

Bu dogrultuda calismanin amaci, butik kafelerin tercih ettigi sosyal medya
kanallarini tespit etmek ve sosyal medyada yansittiklari markalasma uygulamalarina etki
eden faktorleri ortaya koymaktir. Calismanin ilk iki b6limunde, sosyal medyanin geligimi
ve pazarlama alaninda kullanimi ile sosyal medyada markalasma literatirl incelenmis
daha sonra da derinlemesine gorismelerden elde edilen bulgular analiz edilmistir. Son
olarak sosyal medyada markalasma faktorleri degerlendiriimis, sektére ve gelecek
calismalara yonelik neriler gelistirilmigtir.

LITERATUR TARAMASI

Bu bdélimde sosyal medya mecralarinin gelisimi, pazarlama alaninda kullanimi ve
markalasmaya yonelik 6n plana cikan faktorlere iliskin literatlir taramasi yer almaktadir.

Sosyal Medyanin Gelisimi ve Pazarlama Alaninda Kullanimi

Web 2.0 teknolojisiyle, internetin tek yonlu iletisim yapisi degismis ve internet
kullanicilarinin daha aktif oldugu, Uretilen icerikler ile etkilesime gecebildikleri ve kendi
iceriklerini Uretebildikleri bir mekanizma ortaya ¢ikmistir (Kara, 2012). Bu mekanizmanin
onemli bir bolumuniu olusturan sosyal medya, isletmelerin tuketiciler ile kurduklari
iletisime yeni bir boyut kazandirmistir (Terzi ve Gokge, 2017). isletmelerin musterileriyle
gercek zamanli iletisim kurabilmeleri ve hedef kitlelerine tutarl mesajlar iletebilmeleri igin
sosyal medya bir ihtiya¢ haline gelmistir. Bunun nedeni, sosyal medyay etkin bir gekilde
kullanmanin gliinimiz sartlarindaki rekabete ayak uydurmak ve rekabet avantaji elde
edebilmek agisindan oldukga énem arz etmesidir (Acilar, 2016; Onat ve Alikilig, 2008).
Gunumuzde sosyal medyanin yaygin kullanimi bu alanda var olmanin énemli oldugunu
vurgulamakta, ozellikle Turkiye’de yeni neslin badimlilik derecesinde olan mobil
kullanimi (Deloitte, 2016), gencg tlketicilere ulasmak isteyen igletmeler icin sosyal
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medyada aktif olmay! gerektirmektedir (ilter, 2017). Ozellikle son dénemde isletmeler,
sosyal medya mecralarinda kigilerin icerik yaratmalarini saglayarak ilgi ¢cekici pazarlama
faaliyetlerini yUritmektedirler (Heinonen, 2011). Cep telefonlarini her yerde yaninda
tasiyan genc tuketicilerin artik mobil tiketiciler haline geldikleri ve bu nedenle isletmelerin
gen¢ musteriler ile etkili bir iliski kurmalari i¢cin sosyal medyayi kullanmalarinin dnemli
oldugu vurgulanmaktadir (Cakir, Cakir ve Eru, 2013; Keskin ve Kurtuldu, 2018).
Tuketicilere mobil cihazlar Gzerinden, fotograf-video-metin igerigi Ureterek sosyal medya
kanallari araciligiyla Ucretsiz olarak ya da dijital reklam yatirimlariyla ulagilabilmektedir.
Yapilan ¢alismalarda geng girisimcilerin sosyal medyaya olan yatkinliklarinin, kurduklari
isletmelere kuguk butgelerle yogun bir iletisim kurma kabiliyeti sundugu belirtiimektedir
(Ayci, 2018).

Sosyal medya, musterilerle daha yakin ve guglu iligkiler kurulabilmesine, marka
farkindahigini arttiriilmasina, kisiler arasi markaya iliskin etkilesimin ve satislarin
arttirlmasina olanak saglamaktadir (Divol, Edelman ve Sarrazin, 2012; Montalvo, 2011;
Zhang, Jansen ve Chowdhury, 2011). Herhangi bir Gcret 6denmese bile tuketicilerle
etkilesim imkani sunan sosyal medya, mikro ve kuguk Olcekli isletmelerin de dikkatini
cekmekte, isletmeler bu kanal araciligiyla pazarlama faaliyetlerini yapabilmekte, trlin ve
hizmet tanitimlarin yani sira farkh paylagimlarla da sosyallesebilmektedir (Marangoz ve
Ozberk, 2019). Birgok mikro ve kiiclk isletme konum secimi hatalari, diisiik reklam
bltcesi, musteriler ile iletisimin kéti olmasi vb. nedenler ile Grin ve hizmetlerini
pazarlamada sorun yasamaktadir. Sosyal medyada isletmelere sunulan haritada konum
gOsterimi ve yol tarifi, Ucretsiz ya da disik maliyetli reklam, musteriler ile etkilesim, trin
ve hizmet paylasimlari gibi olanaklarin aktif bir sekilde kullanilarak bu sorunlarin
azaltilabilecegi belirtimektedir (Karadal ve Merdan, 2018). Girisimcilerin iglerini
yuritmek igin gerekli oldugunu vurguladigi markalasma uygulamalarinda sosyal
medyanin faydali bir kanal oldugu, girisimcilerin Griin ve hizmetlerini sergileme ve
markalarini tanitma firsatini sosyal medya Uzerinden elde edebildigi bilinmektedir
(Griffin-EL, 2015). Kullanim kolayligi ve dusuk maliyetli olmasi 6zellikle kiguk
girisimcilerin potansiyel mugterilere ulagsma, musteri ile given ve sadakati gelistirme
(Constantinides, 2010) ve pazar bilgisi toplama (Chua, Deans ve Parker, 2009)
acgisindan oldukga avantaj saglamaktadir. TUketicilerin markayla etkilesime girmesi
modern pazarlamanin yeni bir gostergesi olup, markanin paylasimlarina ait etkilesim
verileri kullanilan sosyal medya kanali Uzerinden igletmelere saglanmaktadir (Laman ve
Topgu, 2019). Medya kullaniminda sosyal medyaya yonelen tuketicileri butik kafeler de
fark etmis, tercihe bagl olarak Ucretsiz ya da daha az maliyetle ve slreclerde daha fazla
kontrol sahibi olarak sosyal medya Uzerinden pazarlama faaliyetlerini yliritme yoluna
gitmislerdir.

Sosyal Medyada Markalagsma

Geleneksel medyanin marka farkindaligi yaratmak ve bunu gelistirmek igin
yetersiz kaldigi ginimuzde igletmelerin kisa surede tuketiciye ulagsmak, onlarla iletisim
kurmak, markalari ile mesgul olmalarini saglamak ve zihinlerinde duygusal bir marka
degeri olusturmak icin sosyal medyay! aktif kullanmalari gerekmektedir (Vural vd., 2016).
Kullanicilar bilmedikleri markalar hakkinda bilgi almak igin sosyal medya kanallarina

317



Taner Giindogan ve Keti Ventura

giderek daha fazla glivenmektedirler (Naylor, Lamberton ve West, 2012). Markalarin
sosyal medya kanallarindan bilgi alinmasi her gegen glin daha fazla tercih edilse de bilgi
alan butin kullanicilarin marka topluluguna katildigi séylenemez. Oysa sosyal medya
¢aginda en 6nem verilen konu, kullanicilardan marka toplulugu olusturarak bu toplulugun
marka ile etkilesimini saglamaktir (Habibi, Laroche ve Richard, 2014). Sosyal medyada
kurulan marka topluluklari, bilgi paylasiminin yani sira katiim yoluyla marka degerine
katki saglamaktadirlar. Bu saglanan katki, marka givenini ve marka sadakatini
arttirmada araci rol Ustlenmektedir (Laroche, Habibi, Richard ve Sankaranarayanan,
2012). Burada dikkat edilmesi gereken nokta, kullanicilarin her marka ile degil, en
sevdikleri markalar ile etkilesim kurmalaridir (Hudson, Huang, Roth ve Maddend, 2016).
Ayrica buna ek olarak kullanicilarin sevdikleri markalar ile etkilesim kurduklar sosyal
medya kanali tercihleri de degigiklik gosterebilmektedir. Markalar kullandiklari sosyal
medya kanalina goére hedeflenen musterilere ulagsmak i¢in hangi tlrden tanitim
faaliyetlerinin daha etkili olacagini kesfetmek zorundadirlar (Alalwan, Rana, Dwivedi ve
Algharabat, 2017). Sosyal medya uzerinden pazarlama iletisimi plani olusturulurken
markalar, tlketici etkilesiminin daha ylksek oldugu Twitter gibi mikrobloglara ya da
Youtube gibi video, Instagram gibi hem video hem de resim paylasimlarina imkan veren
uygulamalara yonelebilmektedirler (Asley ve Tuten, 2015).

Sosyal medya kanallarinda gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin etkililigi,
etkilesim yoluyla tarafsiz kullanicilarin faaliyete destek vermesi halinde daha dogal
algilanarak artmaktadir (Shareef, Mukerji, Dwivedi, Pana ve Islam, 2019). Bu durumun
gerceklesmesi icin Uretilen icerigin yapayliktan uzak olmasi ve timuyle ticari odakl bir
paylasim olmamasi gerekmektedir. Yapilan tanitim faaliyetleri kullanicilarla kurulan
etkilesimleri arttirdigindan, markaya yonelik farkindahdi ve bilinci tesvik ederek
markalasmaya katki saglamaktadir (Ismail, 2017). Bir sosyal medya paylasiminin
kullanicilarla etkilesimini belirleyen faktorler, paylagimin yapildigi tarih, igerdigi bilgi,
eglenceli olup olmamasi ve paylasilan Urunun kategorisi gibi cesitli unsurlardan
olugsabilmektedir (De Vries, Gensler ve Leeflang, 2012). Bu baglamda paylasimin
etkilesimini  belirleyen faktérlerde yaraticilk ©6ne ¢iksa da sosyal medyada
gerceklestirilen pazarlama faaliyetinin maliyeti de g6z ardi edilimemelidir. Geleneksel
kanallarla karsilastirildiginda sosyal medya kanali daha az maliyetli olsa da mikro ve
kucuk olcekli isletmelerin sosyal medya pazarlamasina yonelik aragtirmalarda, etkilesim
saglanirken, maliyet etkinligi ve uyumluluk faktorlerinin dikkate alindigi belirtiimektedir
(Odoom ve Mensah, 2019; Odoom, Anning-Dorson ve Acheampong, 2017). Bu durum,
finansal yapisi ¢cok gucli olmayan mikro ve kuguk olcekli isletmelerin sosyal medyada
markalagsmalarina etki eden faktorlerde farkliliklar olabilecegine isaret etmektedir.

Kisaca markalasma, rekabet avantajini artirmak amaci ile musterilerde isletmeye
yonelik farkindalik yaratma ve mdusteri iligkileri gelistirme olanagi saglamaktadir. Bu
dogrultuda, isletmelerin marka farklilagmasini, marka farkindah@ini ve marka bilinirligini
arttiran, marka sadakati olusturulmasina etki eden sosyal medya kanallarini etkin bir
sekilde kullanip yonetmek son derece énemli hale gelmistir (Gimus ve Kitahyali, 2017;
Pittman ve Reich, 2016; Polat ve Ocal, 2018; Yilmazdogan ve Ozel, 2014; Yicel ve
Halifeoglu, 2017). Mikro ve kiguk dlgekli isletmelerin sosyal medyada markalagsmalarina
etki eden en dnemli faktorler agagidaki alt bagliklarda belirtilmigtir.
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Konsept

Kendine 6zgl bir kimlik olusturma surecine sahip olarak uygun bir kimlik
gelistirmenin ve yeni bir konsept sunmanin markalasmada dénemli bir etken oldugu
bilinmektedir (Rashid, Ghose ve Cohen, 2015). Markanin konsepti, sembolizmi, hayal
gucund, tasarimi, cansiz objelere kattigi anlami ve gekiciligi yansitmaktadir (Bastos ve
Levy, 2012). Glinumuzde konsept olarak farkli deneyimlere sahip, kiltlire ve baglama
gore tasarlanmis mekanlar gorilmektedir (Anli ve Yavan, 2019). G. Aydin ve Bakir
(2016), kahve sunumu konsepti cercevesinde olusan mekéanlar “kafe” olarak
adlandirmiglardir. Kafeler igin konsept, musteri deneyimini olusturulan ¢evre olarak
tanimlanabilir.

Farkhhk

Tuketiciler kisiye 6zgu yasadiklari deneyimler ile ¢esitli kahve dikkanlarini farkh
nedenlerle ziyaret etme motivasyonuna sahip olabilmektedirler (Waxman, 2006). Hizmet
kalitesinde farkhlik yaratarak musterinin dikkatini cekebilecek faaliyetlerde bulunmak,
markalagsma siirecinde énem arz etmektedir (Ertugrul ve Demirkol, 2007). isletmeler
musteri ziyaretlerini arttirmak ve markalasmada 6ne c¢ikmak icin diger isletmelere gore
farkliliklarini vurgulamalidirlar. isletmelerin farkhliklarini én plana ¢ikarmak, sdz konusu
isletmeye 6zgii bir deger yaratmayi gerektirmektedir (Alan ve Yeloglu, 2013). isletmeler
tarafindan rekabet Ustinligu saglamak ve tercih edilir bir marka olmak adina farklilik
saglanirken, magteri degeri sunulmasinin 6nemi géz énunde bulundurulmaldir (Peter ve
Donnelly, 2016).

Sosyal Sorumluluk

Sosyal sorumluluk faaliyetleri, tim ilgili gruplarin markaya iligkin
degerlendirmelerini ve marka imajini sekillendiren en énemli faktérlerden biridir (Sen ve
Bhattacharya, 2001; Sen, Bhattacharya ve Korschun, 2006). Sosyal sorumluluk kavrami
isletmeler tarafindan en ¢ok "toplum ve cevreye karsi sorumluluk” ve "toplumsal fayda"
kelimeleri ile ifade edilmekte (Temel, 2016) ve isletmelerin etkilesim icinde olduklar
sosyal gevre ve kisilere ydnelik davraniglar ile iliskilendiriimektedir (Oguz ve Bilgen,
2017). Son yillarda yapilan galismalarda sosyal sorumlulugun marka konumlandirmada
onemli bir rol Ustlendigi, marka bilinirligine katki sagladigi ve marka tercihine olumlu etki
ettigi gorilmektedir (Aslan ve Aydin, 2018; Genger, 2016).

Butik Kafelere Yonelik Sosyal Medyada Markalagsma Arastirmasi

Butik kafeler, kahve konusunda uzmanligi olan, isletmecinin zevk ve imkanlari
dogrultusunda tasarlanmig, musgterilerine sosyallesme olanagi sunan mekanlardir.
Baslangicta orta siniftaki tlketicileri hedef alarak ortaya ¢ikan bu nitelikli kahve
dikkanlarn (Bookman, 2014), zincir kahve dukkanlarindan farklilasmasina ragmen
onlarla ayni dénemde yukselmistir (Ludwig vd., 2014). Bu ylkselisin temel nedeni birinci
sinif kahve c¢ekirdegi dagitim aginin ve barista (kahve uzmani) egitimlerinin
yayginlagsmasidir (Mo, Scott ve Uncles, 2010). Butik kafelerin kaliteli Griin ve egitim
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olanaklarina erigsmesinin yani sira kahve igmenin kiltirel bir sermayenin gdstergesi
olarak gu¢ kazanmasiyla sektor giinumuzdeki halini almistir (Morris, 2013).

Butik kafeler son zamanlarda alisveris merkezlerindeki, merkezi cadde ve
sokaklardaki kiralarin yuksekligi nedeniyle bu cadde ve sokaklara baglantisi olan ara
sokaklarda daha dusik kira yukldyle hizmet vermeyi tercih edebilmektedirler.
Bulunduklari konum itibariyle nifus yogunluguna yakin olsalar da g6z &ninde
olmadiklarindan markalasarak kendilerini duyurmaya ve tercih sebebi olmaya ihtiyaclar
vardir. Turkiye’de butik kafeler Uzerine arastirmalarin sinirh sayida olmasi dikkat
cekmekte, rekabetci pazar yapisinda dev rakiplerine karsi ticari faaliyetlerine devam
edebilmek icin kisith butgeleriyle sosyal medya Uzerinden tanitimlarini yapan bu
isletmelere yonelik bir calisma ile markalagsmalarina etki eden faktorlerin belirlenmesi
onemli gorulmektedir.

ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Calismanin amaci, butik kafelerin hangi sosyal medya kanallarini tercih ettigini
ortaya koymak, sosyal medyada markalagsmalarina etki eden faktorleri belirlemektir.

Arastirma Modeli, Arastirma Yontemi ve Veri Toplama

Kesifsel arastirma modeli kullanilan bu ¢calismada, nitel arastirma yéntemlerinden
biri olan derinlemesine gorigme teknigi kullanilmistir. Calismada derinlemesine
gorusme tekniginin kullanilmasinin nedeni, sosyal olgularin uzman ya da ilgili kisilerin
bakis agilariyla 6grenilmesi ve arastirilan konunun sosyal yapisinin ve slreglerinin
ortaya konmasina olanak tanimasidir (Yildinm, 1999). Bu kapsamda butik kafe
isletmecilerinin  deneyim ve go6zlemlerinden faydalanilarak, sosyal medyada
markalagsmaya dair detayl bilgi toplanmistir. Bu dogrultuda izmir Bostanl’da 10 butik
kafe ile Haziran-Eylul 2019 tarihleri arasinda derinlemesine gérisme gergeklestirilmistir.
Arastirmanin gergeklestirildigi konum olarak Bostanl’'nin segilmesinin nedeni ise
izmirde butik kafe yogunlugunun en fazla oldugu bdlgelerden biri olmasidir.
Derinlemesine gorusmeler katihmcilarin kendi isletmelerinde gergeklestiriimis ve
ortalama 45 dakika surmustur. Derinlemesine gorusmelerin katilimcilarin  kendi
isletmelerinde gergeklestiriimesi, katilimcilarin kendilerini rahat ifade ettikleri bir ortam
olmasindan kaynaklanmaktadir. Derinlemesine gdériismelerde arastirma sorulari temel
alinarak olusturulmus yari yapilandiriimis gérisme formu kullaniimigtir.

Arastirma ile cevaplari aranan sorular genel olarak agagida belirtilmigtir:

o Butik kafeler tanitim faaliyetlerinde neden sosyal medyay! kullanmaktadir?

e Butik kafeler sosyal medya kanallarindan hangisini kullanmay! tercih
etmektedirler?

o Butik kafelerin tercih ettigi sosyal medya kanali, hangi 6zellikleriyle tercih sebebi

olmaktadir?

o Butik kafelerin sosyal medyadaki paylasimlarinda dikkat cekmek istedikleri yonler
nelerdir?

e Butik kafelerin sosyal medya Uzerinde markalasmalarina etki eden faktorler
nelerdir?
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¢ Sosyal medyada markalasmaya etki eden faktorlerin belirleyicileri nelerdir?

Orneklem

Calismada, amacgh 6rnekleme yodntemlerinden kar topu o6rnekleme ydntemi
secilmigstir. Kar topu érnekleme yéntemi, katilimcilarin az sayida oldugu ve katilimcilara
ulasmanin  zor oldugu durumlarda kullanilan, bir katiimciyla gergeklestirilen
uygulamanin ardindan katilimci aracihgiyla benzer nitelikteki katilimcilara ulasilarak
olusturulan zincirleme bir 6rnekleme yontemidir (Baltar ve Brunet, 2012). Bu yontemin
secgilmesinin nedeni, butik kafelerin genelde ara sokaklarda yer almasi ve
gorundrligindn her zaman yuksek olmamasidir. Kar topu drnekleme yéntemine uygun
bir sekilde izmir Bostanl’daki butik kafe sahibi katilimcilar, gevrelerindeki diger butik
kafelerin yerlerini bilmekte, sahiplerini tanimakta ve onlara yonlendirebilmektedirler. Bu
dogrultuda butik kafelerin tercih ettigi sosyal medya kanallarini ve sosyal medya
uzerinden markalasmasina etki eden faktorlerin ortaya konmasi amaciyla 10 igletme
sahibi ile derinlemesine gorisme gerceklestiriimistir. Derinlemesine gorismeler, yeteri
kadar veri elde edildigi duslincesinin olusmasi durumunda sonlandiriimaktadir (Tekin,
2006). Bu tanima uygun nitelikte, uygulama éncesinde katilimci sayisina yénelik bir sinir
belirlenmemis olup, derinlemesine goérismeler katilimcilar tarafindan verilen benzer
yanitlarin siklikla tekrar etmesi nedeniyle yeteri kadar veri toplandidi disdndlerek
onuncu gérusmenin ardindan sonlandiriimistir.

Arastirma Verilerinin Analizi

Yapilan gérismelerin basinda katilimcilarin izni alinarak ses kaydi yapiimis olup,
gorusmeler sonrasinda elde edilen ses kayitlarinin transkripsiyonlarinin yapilmasinin
ardindan veriler, betimsel analiz yéntemi kullanilarak analiz edilmigtir. Betimsel analiz
yonteminde, derinlemesine gorusmelerden elde edilen dogrudan alintilardan segilen
pasajlarin temel konusu hakkinda bir konu kimligi olusturulmaktadir (Saldana, 2015).
Calismada kullanilan, betimsel analiz ydntemini olusturan doért asama sirasiyla,
kavramsal cerceve icerisinde verilerin temalar altinda diizenlenerek sunulmasi, sunulan
tematik c¢erceveye goére verilerin anlamli ve mantikli bir sekilde iligkilendirilerek
duzenlenmesi, dizenlenen verilerin tanimlanmasi ve son olarak dogrudan alintilarla
desteklenerek yorumlanmasidir. Bu kapsamda analiz edilen verilere yonelik olusturulan
bulgular asagida sunulmustur.

ARASTIRMA BULGULARI

Arastirma bulgular dért alt baslik altinda belirtiimistir. ilk alt baslikta katilimcilarin
tanitim faaliyetlerinde tercih ettigi sosyal medya kanali, bu kanali nasil kullandiklari ve
tanitim metrikleri agiklanirken, diger ug alt baslikta katilimcilarin sosyal medya Uzerinden
dikkat cektikleri ve markalasmalarina etki eden 6gelere yer verilmigtir.
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Katilimcilarin Tercih Ettikleri Sosyal Medya Kanallari, Uygulamalar ve Metrikleri

Katihmcilarin tamami, tanitim faaliyetlerini yurattikleri ana sosyal medya kanal
olarak Instagram’i tercih ettiklerini belirtmislerdir. Facebook hesaplari da oldugunu
belirten katilimcilar, son dénemde Instagram’in daha trend ve kullanigh oldugunu
dusunduklerini beyan etmiglerdir. Sosyal medyadaki o6lgim imkanlari Instagram
temelinde ele alindiginda; takipgi, paylasimlarin begenilme (eJer video icerigi ise
goérintilenme) ve paylasimdaki yorum sayisi profil izerinde goérilmekte; tanitim (reklam)
Ozelligi icerisinde ise uygulamada yonlendirilmek istenen (profil, internet sitesi, yol tarifi,
e-posta, arama-mesaj) alan, tanitim yapilacak hedef kitle (konum, ilgi alanlari, yas ve
cinsiyet), tanitim butgcesi ve sdresinin belirlenmesinin ardindan, tanitim ile tahmini
erisilecek kisi sayisinin bilgisi verilmektedir. Tanitim boyunca ve tanitim sonunda
istatistiklerin paylasilmasi, reklam verene imkanlar dahilinde bir kontrol saglamaktadir.
Erisim (tanitima ne kadar tiklandidi), kesif (tanitimi kag kisi gérdtgu), yapilan harcama
ve hedef kitlenin demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas aralidi, konum) hakkinda tanitim
yapana anlik veri saglanmaktadir. Sosyal medya tanitimlarinda istatistiksel verilerin
sunulmasinin, kicuk isletme sahiplerinin bu kanallar tGzerinden pazarlama faaliyetlerini
surdurmelerine ve markalasma calismalarinda sosyal medya kanalinin tercih edilmesine
neden oldugu bilinmektedir (Karatum, 2017).

Katilimcilar tanitim kullanimindaki yonlendirmelerde ¢odunlukla profil ziyareti ve
yol tarifine daha ¢cok 6nem vermektedirler. Bunun nedeni, profil ziyaretine yonlendirerek
sunduklari hizmetler hakkinda bilgilendirme yapmak ve yol tarifi ile tiketicileri bu
hizmetleri sunduklar fiziksel konumlarina nasil gelecekleri konusunda bilgilendirmektir.
Bu yonlendirmelerin yapiimasinda tanitimlar kullanilarak daha fazla tuketici ile etkilesime
girilebilmektedir. Asagidaki tablo (Tablo 1), katihmcilarin Instagram hesaplarinda
Haziran-Eyllul 2019 tarihleri arasindaki, son 5 tanitimsiz paylasimin ve bir tanitiml
paylasimin begeni etkilesimlerinin kiyaslanabilmesi amaciyla olusturulmustur.

Tablo 1. Son 5 Tanitimsiz Paylagsimin Etkilesimleri ile Tanitimh Bir Paylagimin
Begeni Etkilesimi Karsilagtirmasi

Kafe Tanitimli Tanitimsiz Paylasimlarin Begeni
Kodu Paylagsimin Sayisi
Begeni Sayisi 1 2 3 4 5

A 142 55 58 65 78 65
B 120 99 90 54 75 32
C 3200 190 | 288 | 424 | 420 456
D 921 104 | 93 | 102 | 157 189
E - 60 54 49 40 70
F 470 232 | 320 | 71 | 173 171
G - 46 52 57 39 67
H - 78 76 52 63 97
I - 22 26 29 38 35
J - 34 32 37 29 84

Yukaridaki tabloda (Tablo 1) E, G, H, | ve J kodlu kafelerin tanitim o6zelligi
kullanmadidi, diger kafelerin ise tanitimli ve tanitim olmadan paylasilan génderilerindeki
begeni etkilesimi arasindaki fark goérilmektedir. Tanitimh paylagimlarin etkilesim
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sayisinin tanitimsiz paylasimlara gore fazla olmasi dikkat cekmektedir. Katilmcilar, bu
¢alismanin devaminda yer alan ifadelerindeki satir aralarinda sosyal medya kanali
Uzerinden tlketicileri yonlendirmek istedikleri alan ve tanitim yapmayi tercih ettikleri
hedef kitleye dair bilgilerden bahsetmelerine ragmen tanitim butcesi ve tanitim butcesine
etki eden tanitim sdresi gibi finansal verileri paylasmayi uygun bulmamiglardir. Bu alt
basligin devaminda Instagram’daki gonderi (post), hikaye (story), 6ne ¢ikanlar ve tanitim
Ozellikleri ile bu 6zelliklerin katiimcilar tarafindan kullanimina yer verilmistir. Instagram’in
ilk ve temel 6zelligi olan gonderilerde paylagilan fotografin konum bilgileri, metin, kisi ve
konu etiketleri (hashtag) belirtilebilmektedir. Asagida Instagram’in tanitim o6zelligini
kullanmayan bir katimcinin génderi kullanimina iligkin ifadesi yer almaktadir.

“Biz mesela Instagram’t béyle ¢ok dolu dolu aslinda kullanmiyoruz. ... Haftada iki

génderi arada dort tane hikaye bizim igin yeterli geliyor yani biz biraz da egleniyoruz

aclkgasl.” (Kafe G, igletme Sahibi)

Sosyal medya kanallarinda tiketici ile etkilesim saglanarak sosyal medyada
markalasmanin gerekli oldugu bilinmektedir (Renton ve Richard, 2019). Yukaridaki
ifadede Instagram’da tanitim 6zelligini kullanmayan katiimcinin paylasimlariyla sosyal
medyada markalasma amaciyla gonderi ve hikayeleri kullandi§i gorulmektedir. Hikaye
Ozelligi ise Instagram’da paylasildigi andan itibaren 24 saat gorulebilen video ve
fotograflardir. Bu paylasimlarda da gdnderilerde oldugu gibi konum bilgileri, metin, kisi
ve konu etiketleri belirtilebilmekte ancak tim bunlar fotografta entegre olarak yer
almaktadir. Asagida Instagram’in tanitim 6zelligini kullanmayan bir diger katilimcinin
hikaye 6zelligini kullanimina iligkin ifadesine yer verilmigtir.

“Tatlilarimiz ev yapimi ve organik drinler oldugu igin hikdyelerde paylasiyoruz ve

cabuk tiiketimi saglyoruz ¢linki glinliik satiyoruz.” (Kafe H, Isletme Sahibi)

Yukaridaki ifadede goruldigu Gzere katilimci gunlik olarak satisa sundugu, ayni
gun tuketilmesi gereken dUrunleri 24 saat gorulebilir olan hikdye oOzelligi ile
paylasmaktadir. One cikanlar 6zelligi ise gegmiste paylasilan hikayeleri sosyal medya
profili igerisinde sabit olarak yer almasini saglamaktadir. Belirlenen bir baslik ve ikon ile
profilde yer alan “One ¢ikanlar” bdlimi genellikle gecmiste paylasilan hikayelerin
gruplandiriilmasi amaciyla olusturulmaktadir. Asagida bir katihmcinin Instagram’in 6ne
¢ikanlar dzelligini kullanimina iliskin ifadesine yer verilmistir.

"One ¢ikanlarda bir bélim yaptim oradan biitin bdyle miisterilerin bana

yolladiklarinin hepsini orada paylagiyorum. Clinkii maalesef sosyal medyada bdyle

hani herkese gilivenemiyorsunuz ya dolandiricilik olaylari yiiziinden." (Kafe D,

Isletme Sahibi)

Tuketicilerin etkilesimleriyle marka itibarini yonetebilme imkéni sunan Web 2.0,
klguk igletmelerin paydaglariyla guvene dayali iligkiler gelistirmesini saglamaktadir
(Jones, 2010; Ozbolik, 2018). Yukaridaki ifadede gorildigu (izere katilimei
masterilerinin génderdigi fotograflari 6ne ¢ikanlar 6zelligi ile sosyal medyada markaya
guven olusturulmasi amaciyla gruplandirmistir. Tanitim 6zelligi ise profil sahibinin verdigi
ve “Sponsorlu” ibaresi ile belirlenen hedef kitleye gonderilerde veya hikayelerde
gosterilen reklamlardir. Asagida katihmcilarin tanitim 6zelligi ve bu 6zelligi nasil
kullandiklarina iliskin agiklamalari yer almaktadir.

“Instagram reklamlariyla zaten pet kafe olarak siyrildigi igin insanlar navigasyondan

(vol kilavuzu) bakip da gelebiliyoriar. ... Iki késede veteriner var hani o yiizden
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ikisinin arasinda olmak beni biraz daha glivende hissettirdi baglangi¢ta ama actiktan

sonra sunu fark ettim yolun éniinden gecen insan sayisinin ¢ok da fazla bir 6nemi

yok. Yani Instagram’da 18 bin tiklaniyor ama kapinin éniinden 18 bin insanin

gecmesi gibi bir ihtimal yoktur diye diigiinliyorum. Hani o ylizden Instagram reklami

o baglamda ézellikle bu tarz kafeler igin gok daha énemli.” (Kafe C, isletme Sahibi)

“Boyle yeni liriin geldigi zaman ¢oklu olarak fotograflari arka arkaya koyup onu

tanitim yapiyorum ¢lnki onun ¢ok faydasini gérdiim. Takipgi agisindan olsun,

aligveris agisindan olsun...” (Kafe D, Isletme Sahibi)

“Su anda biraz kullanim dlstlii ama zaten artik word-of-mouth (adizdan agiza

pazarlama) igliyor yani. ... Bizim sosyal medya kullanirken reklamlarda seye ¢ok

6nem verildi, belirli bir hedef kitle hep benzer hedefler o hedef kitleyi belirlerken iste

Uiniversite ya da o anahtar kelimeleri ¢cok odakladik. ... Hedef kitle 6nemliydi hep

béyle atiyorum mesela dogrudan nasil diyeyim miizikle ilgilenen degil de iyi miizik

gruplarini oraya yaziyorduk ki o iyi mizik gruplariyla ilgilenenler gelsin gibi. O

ylizden mesela surada birkag glin gegirin gelen giden kigilerin profilleri birbirine ¢ok

yakindir aslinda ¢ok béyle fark gérmezsiniz. Clinkii o hedef kitle ¢ok glizel oturdu ve
sosyal medyayla ulasildi bu kitleye.” (Kafe F, isletme Sahibi)

Yukaridaki ifadelerde goruldugu Uzere katihmcilar tanitim 6zelligini etkilegsimler ile
markalarinin taninirliklarint arttirmanin yani sira musterilerini fiziksel olarak isletmelerine
cekmek ya da cevrim ici satis gerceklestirmek gibi farkli amaclar ile kullanabilmektedirler.
Bir katilimcinin tanitim 6zelliginde hedef kitle belirlerken demografik 6zelliklerin yani sira
etiket 6zelligi ile ayni zevklere sahip tlketicilere odaklandigini ve bu sayede isletmesinde
yer almasini istedigi migteri kitlesine ulagsmada tanitim 6zelliginin katkida bulundugunu
ifade etmesi dikkat ¢cekmektedir. Ayrica katilimci, isletmenin fiziksel kapasitesinin
zorlanmasi dolayisiyla Instagram tanitim 6zelligini eskisi kadar kullanmadigini belirtmis
olup, sosyal medyada yeteri kadar marka bilinirligi olusturulup verdigi hizmet ile strekliligi
saglamasinin ardindan agizdan agiza pazarlamanin isledigini belirtmigtir.

Konsept

Butik kafelerin basarisini magazanin atmosferi etkilemekte, bu ylizden tiketicilerin
genel deneyimini olumlu yonde etkileyebilecek dogru ortamin yaratiimasi gerekmektedir
(Dalle Ave, Venter ve Mhlophe, 2015) Butik kafeler konsept belirleyerek ve konsepti
temsil eden 6gelere dayanarak bir deneyim yaratabilmektedirler. Katilimcilarin sosyal
medya hesaplarinda konseptlerine dikkat c¢eken paylagsimlar gdézlenmis olup,
katilimcilarin isletmelerindeki konsepte yénelik agiklamalari asagida belirtiimistir:

“Acikcas! benim zevklerim. Yani ben her zaman geyi savunurum, insanlari dis
goériiniiglerine gére yargilamamayi ... siyahin bizim gb6ziimizde ve insanlarin
géziinde sembolize ettidi bir kétii bir karamsar havasi vardir. On yargilari kirmak
bébinda bdyle bir konsept diizenledik. ... Ortamimizin miizikleri hep sakin mizikler
yani dinlendirici miizikler. Iki farkli miizik tirii galiyor zaten. Igeride genellikle caz
caliyoruz, digarida Blues (miizik tiird) agirhkli. Cazin dinlendirici oldugunu
diusiinddgimiz igin igeride gelen bu 18-30 yas arasi insanlar genellikle islerini
yapmak i¢in geliyor... Disariya da Blues egliginde beraber muhabbet etmek isteyen
insanlar geliyor, grup halinde gelenler oluyor. Aslinda diigtindiigiimiiz kitle direkt
oturmus durumda.” (Kafe A, Isletme Sahibi)
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“Insanlar kendilerine 6zel bir yerde yemek icmek istiyorlar. ... Hayvan sahiplerinin
kdbpekleri birbirleriyle oynuyor, sahipler de sosyallegiyorlar. Yani onlarin hobisi o
zaten. O yiizden hobilerine yénelik bir yer zaten istiyorlardi.” (Kafe C, isletme Sahibi)

“Biz ilk buray! agtigimizda kahvenin yaninda en ¢ok yapilan aktivite nedir iste kitap

okumaktir, ¢izgi roman okumaktir gibi seyler burada ¢izgi roman sergimiz falan vardi.

... Yani konsept olarak iyi bir seyle ¢iktik. ... Miizik listeleri ilk basta ¢ok énemliydi

mesela bizim bir arkadasimiz vardi istanbul’da X'de ¢alismis bir insan listeleri o

hazirliyordu. ... Tamam iyi kahve falan da yasattiginiz deneyim de 6nemliydi, miizik

iste atmosfer.” (Kafe F, Isletme Sahibi)

“Insanlarin zevk ve keyifleriyle alakali. Bu da bizim keyfimiz ve zevkimizdi onun

lizerinden c¢iktik. Sonucunda bir zincirin ya da herhangi bir yerin baglantili bir sey

olmadigimiz igin tiim herkes genelde imkéan dahilinde ya da hosuna giden renklerde
donatiyor.” (Kafe G, isletme Sahibi)

“Sakinlik, esinti, agaclar, bahge icerisinde bu kafe. Bisiklet gruplari odaginda ancak

kahve kokusunu hissetmek, yesilligi hissetmek, biiro gibi kullanmak sosyallesmek

isteyenler de geliyor. ... Televizyonda spor kanall acgik bizde hep, onu izlemeye
gelen var. ... Tamir de yapiyoruz burada.” (Kafe H, isletme Sahibi)

“Geldikleri zaman ‘Aa burasi da tek diize bir kafe degilmig’ dedirtmeye caligtigim bir

mekan. ... Aralarindan tek siyrilabilecedim nokta aslinda konsept.” (Kafe |, isletme

Sahibi)

Butik kafeler gibi yerel kahve dikkanlarinin potansiyel musterileri gekmek icin
uyguladiklari stratejinin ana noktalarindan birinin tiketicinin yagsam tarzina uygunlugu
oldugu ¢unkd bu durumun masteri memnuniyeti ve marka sadakati Gzerinde onemli
etkiler gosterdigi ortaya konulmustur (Kang, Tang ve Bosselman, 2011; Nguyen, Han,
Sahito ve Lam, 2019; Susanty ve Kenny, 2015). Yukaridaki ifadelerde géruldigu Gzere
butik kafe isletme sahipleri, isletmelerinin konseptini kendi zevkleri ve yasam tarzlarina
uygun bicimde kurgulamis, kendi zevkleri ve yasam tarzlariyla uyusan bir musteri kitlesi
olusturmuslardir. isletmecilerin ilgi alanlarina ydénelik olusturduklari konsepte sosyal
medya kanalindan vurgu yapilmakta ve bu durum ifadelerinde genis bir yer tutmaktadir.
Ek olarak, katilimcilarin konseptten bahsederken dekorasyonun yani sira igsletmede
calinan muzikleri de ele aldigi gérulmektedir. Kafelerde galan muizigin isletmenin
musterileri Uzerinde etkisi oldugu bilinmektedir (Jeon, Park ve Yi, 2016). Bir katilimcinin
planladigi masteri kitlesini mizik araciligi ile sagladigini belirtmesi, bir digerinin ise
sosyal medya kanalindaki paylagimlarinda isletmede ¢alinan muzik gruplarinin isimlerini
paylasim metni sonunda etiket yoluyla takipgilerine ilettigini aciklamasi dikkat
¢ekmektedir.

Farkhihk

Sosyal medyada etkilesimi tesvik ederek tlketicilere satis yapmak isletmeler igin
aslimasi gereken buyuk bir zorluktur (Akbulut, 2018). Sosyal medyadan tuketiciler ile
etkilesim saglayarak, satis yapmak icin onlari hizmet verdikleri igletmelerine gekmeleri
gereken butik kafelerin sosyal medya Uzerinden paylasimlarinda farkhhklarini
vurguladiklarn dikkat c¢ekmektedir. Bu dogrultuda, derinlemesine gorusmelerde
katilimcilarin igletmelerinin farkliliklarina iliskin agiklamalari asagida yer almaktadir.

“Izmir’in dért bir yaninda gelen muisterilerimiz de ¢ok oldu. Farkli konseptimizi

gbrmek isteyenler. Farkli iceceklerimiz de var. Yani diinyada bulunmayan icecekler
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bunlar bizim beraber buldugumuz bir icecek bu. Buraya ézel. Ve insanlar bunu
sevdi...” (Kafe A, Isletme Sahibi)

“Ufak tencerede yapilan yemekle iste kazanda yapilan yemek arasinda bliyiik fark
olur ... Cold Brew (soguk su ile demlenen bir kahve) su an ¢ok popller, kendime
6zgli demleme ybntemim var yani aciklayabiliim de. ... Herkes kendi lezzetini
yaratmaya galisiyor. (Kafe B, Isletme Sahibi)

“Instagram’da reklam verdigim dikkat ¢eken iste bu dogum giinii partileri yapiyoruz
mesela képek dogum giini partileri, kbpeklere 6zel pastalar. Onla alakali bir
paylasim yaptigim anda zaten ¢ok fazla begeni, takip aliyor. ... Yani artik insanlar
iste bir senede tanimaya, ismi bilmeye basladilar.” (Kafe C, isletme Sahibi)

“Hem kiiciik hem de masa sayisi az oldugu igin burada insanlar geldigi zaman daha
¢ok ilgilenebiliyorsun... Oturmus sabit miisteriler var képeklerini alip geliyorlar ben
de oturup onlarla muhabbet ediyorum artik béyle abla kardeg gibi oluyoruz." (Kafe
D, Isletme Sahibi)

“Yesil cekirdek olarak aliyoruz kahveyi ¢linkii kendimiz kavuruyoruz. Kahvelerimizin
her birinin tadim puani var, yiiz lizerinden seksen puan ve Usti kahvelere nitelikli
kahve deniliyor. Kahvenin mesela yetistigi ¢iftlik, ciftlik sahibinin adi, agacin cinsi,
tarlanin cografi konumu her seyin bir bilgisi var, her seye ulagabiliyorsun internetten.
Bir de biz biraz daha az kavuruyoruz. Kahvenin igindeki iste aromayi, asiditeyi (asit
orani), tatliyi, enzimleri kaybetmemek igin.” (Kafe E, isletme Sahibi)

“Simdi bizim burasi zincir markalardaki gibi béyle standart ya da kurumsal seyler
olmadigi igin daha sicak gériinliyoruz. Hani sosyal medya ya da ona benzer
internetteki olayi biz burada daha c¢ok konusarak, gllerek, edlenerek yapiyoruz
gelen miisterilerimizle.” (Kafe G, Isletme Sahibi)

“Etrafta ¢ok bisiklet¢i var biz farklilagsarak kafe actik, bisikletin yaninda ek hizmet
sunduk. Kahve de 6zel olsun isteyerek 3. nesil kahve yaptik ¢linkii bizdeki bisikletler
de 6zel iretim. Nitelikli kahvede ilkler arasina girdik 2 sene énce acildik, yoktu bu
kadar 6nceden. Uriinleri katkisiz veriyoruz biz. Igtiginiz kahvenin de mensei,
aromasl, rakimi, toplanis sekli vesaire tim bilgisi, bunu isteyenler var.” (Kafe H,
isletme Sahibi)

‘Bizde daha drip (demleme tarzi) (zerine, daha nitelikli kahve igceceksiniz.
Geldiginizde size zaten bir ment(i verilmeyecek bir Kkigi (barista) gelip yardimci oluyor
bu da sizin nasil, sert mi igiyorsunuz, yumusak mi igiyorsunuz, daha tatl bir kahve
mi istiyorsunuz... Kisiye 6zel kahve sunumu.” (Kafe J, isletme Sahibi)

Yerel kahve dikkani isletmelerinin ticari yasamlarini surdirebilmelerinin en 6nemli

belirleyicilerinden biri markalasmadir (Foo, Bajuri ve Wong, 2013). Markalasma
sureglerini sosyal medya Uzerinden vyuriten katihmcilarin yukaridaki ifadelerde
farkliliklarini; tadim puani yuksek olan nitelikli kahve, kavurma-demleme teknikleri,
detayli drin bilgisi, 6zgin Urlnler, konsept, samimiyet ve hedef musteri gruplari,
cercevesinde belirttikleri gorllmektedir. Tadim puani ylksek kahve arzinin, ayni
standartta, yuksek hacimli ve maliyet etkin Griin ahmi yapan kuresel kahve igletmelerine
yetmemesinden dolayi butik kafelerin yiksek kaliteli kahveye erisme imkanlari vardir
(Carvalho, Paiva ve Vieira, 2016). Bu dogrultuda katilimcilarin belirttigi farkliliklarinin bir

kisminin kullandiklari kahvenin kalitesi Uzerinde yogunlastigi gérulmektedir.
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Sosyal Sorumluluk

Markalasma sidrecinde marka imajinin olumlu algilanabilmesi i¢in topluma ve
cevreye katki saglandiginin hedef kitlelere iletiimesinin gerekliligi bilinmektedir (Ozdemir,
2009). Markalar sosyal medya sayesinde sosyal sorumluluk faaliyetlerinde musterileri ile
daha hizli ve bire bir iletisim kurabilmektedirler (A. Aydin, 2017). Asagida igletme
sahiplerinin Ustlendikleri ve tanitimini sosyal medya Uzerinden yaptiklari sosyal
sorumluluk faaliyetlerine iligkin ifadelerine yer verilmigtir.

“Bu tarz bir yer agilmasi ve kafenin kériyla da sokak hayvanlarina yardim ediyor

olmam zaten hem maddi hem manevi bliyik bir haz veriyor onlara. ... Bazi

musterilerim ne giizel buranin gelirleri sokak hayvanlarina gidiyormus, baska bir
yerde kahve igecegimize burada igelim diyebiliyorlar.” (Kafe C, Isletme Sahibi)

"Cok mesaj aliyorum Instagram (izerinden 6zellikle sokaktaki yavru kediler, annesi
6lmis ya da kaybolmus ya da yavrular tek basina kalmis falan... Onlari
sahiplendirmek igin biz de ilan agiyoruz sosyal medyada paylasiyoruz..." (Kafe D,
isletme Sahibi)

“Ornegin bir tiniversitenin bisiklet grubuna sponsor olduk. Bir bisiklet ve kahve blogu
(web tabanli bilgi paylasim adi) kurmak, onlarin hikdye ve basarilarini yazmak,
paylasmak istiyoruz. Bisikletle bilinen taninan veteranlarla (alanda tecriibeli kisiler)
réportaj yapmak, tiim etkinlikleri toplamak portal gibi. Bisikletle kahvenin birlestigi
atélye calismalari, egitimler yaptik.” (Kafe H, igsletme Sahibi)

Kahve sektorindeki bir isletmeye yonelik yapilan ¢alismada kurumsal sosyal
sorumlulugun, kurumun marka imajina etkisi oldugu bulgulanmistir (Cha ve Jo, 2019).
Yine bir kahve zincirine yonelik arastirmada, yenilenen bir sosyal sorumluluk stratejisinin
marka sadakatini arttirdig1 belirtilmistir (Li, Liu ve Huan, 2019). Yukaridaki ifadelerde
goruldugu Gzere, katilimcilar arasinda bir isletme kendini nitelikli kahveci ve bisiklet kafe
olarak tanimladigindan kahve Uzerine egitim atdlyeleri duzenlerken ayni zamanda bir
Universitenin bisiklet takiminin sponsorlugunu yapmakta, pet kafe olarak tanimlayanlar
ise sokak hayvanlarinin temel ihtiyaclarinin kargilanmasi ve sahiplendiriimesi i¢in sosyal
medya hesaplarindan yaptiklari paylasimlar yoluyla yararlanmaktadirlar. Butik kafelerde
sosyal sorumluluk temasinin isletmecilerin ilgi alanlari gergevesinde olustugu ve bu ilgi
alanlari dogrultusunda yeni faaliyetlerin de planlandigi saptanmistir.

SONUG

isletmelerin  gogunlugunu olusturan mikro ve kigik isletmelerin ginimiz
kosullarinda ticari hayatlarina devam edebilmeleri icin markalagsmalari gerekmektedir.
Pazarlama faaliyetleri icin guglu butceleri olmayan bu igletmeler icin sosyal medya,
markalasma calismalarinda sundugu veriler ve kolay kullanimi bakimindan firsat
olusturmaktadir. isletmelerin sosyal medya hesaplari tiiketici ilgi alanlariyla eslestiginde,
paylagim ya da tanitimlarla tuketici hesaplarinda gorunur olarak markalasmaya katki
saglamaktadir.

Yapilan derinlemesine goérismeler sonucunda katilimcilarin tanitim faaliyetlerini
yurattugu ana sosyal medya kanal olarak Instagram’i tercih ettigi belirlenmistir. Bu
isletmeler Instagram hesaplarindaki paylasimlarda konseptlerini, farkliliklarini ve sosyal
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sorumluluklarini - vurgulamaktadirlar. isletmelerin konseptlerinde 6zellikle yapilan
dekorasyon ve g¢alinan muzigin etkisi ile olusan farkli atmosferin isletmecilerin zevkleri
ve ilgi alanlar etrafinda olustugu gorilmektedir. Farkliliklar konsept ile sinirli kalmayip,
tadim puani yuksek olan nitelikli kahve, kavurma ve demleme teknikleri, detayli Griin
bilgisi, 6zgun Urunler, samimiyet ve hedeflenen musteri kitlesi olarak siralanabilir. Sosyal
sorumluluk faaliyetleri ise isletmecilerin ilgi alanlari c¢ercevesinde olusmaktadir.
Katilimcilar arasinda bir isletme kendini nitelikli kahveci ve bisiklet kafe olarak
tanimladigindan kahve Uzerine egitim atOlyeleri dizenlerken ayni zamanda bir
Universitenin bisiklet takiminin sponsorlugunu yapmakta, kafe ozellikleri tagsimasinin
yani sira evcil hayvanlara yonelik Urtnlerin satisini da gerceklestiren pet kafeler ise
sokak hayvanlarinin temel ihtiyaglarinin karsilanmasi ve sahiplendiriimesi igin sosyal
medya hesaplarindan yaptiklari paylasimlar yoluyla yararlanmaktadirlar.

Katilimcilarin tamami  sosyal medya hari¢ tutuldugunda agizdan agiza
pazarlamanin igletmeleri icin en o6nemli tanitim unsuru oldugunu belirtmiglerdir.
Mdusterinin yasadigi deneyimden memnun kalmasi igletmeyi tekrar ziyaret etmesinin yani
sira olumlu agizdan agiza pazarlama ve gucli marka imaji saglamaktadir (Nadiri ve
Gunay, 2013). isletmesi en yogun olan katilimci, baslarda sosyal medya kanalinda aktif
olarak tanitim faaliyetleri yarattiguna, bir sire sonra musterilerinin yasadigi olumlu
deneyim sayesinde agizdan agiza pazarlamanin guglu bir sekilde islemesi ile isletmenin
fiziksel kapasitesinin zorlanmasindan 6tura tanitim faaliyetlerine ara verdigini belirtmistir.
Boyle bir durumda isletmeler sosyal medya tanitimlarini, Grlnlerinin -paket kahve gibi-
gevrimigi satisina yonlendirmek amaciyla kullanabilirler. Katilimcilarin Instagram
dzelliklerini kullanmada izledikleri gesitli yollar vardir. Ornegin, tanitimlarin yénlendirme
Ozelligi paylasilan fotograf ya da videoya 6zel olarak amaca ydnelik ayarlanabilmekte,
gunlik tuketilmesi gereken Urlnler 24 saat sireli bir yayin olan hikdye uzerinden
paylasilabilmekte, 6ne gikanlar 6zellidi ile gruplandirmalar marka guveni saglamak tzere
kullanilabilmektedir. Tanitim 6zelliginin kullanildid1 paylasimlarin etkilesimindeki artis
dikkat cekmekte (Tablo 1), bu tanitimlardan gelen yonlendirmelerde ise profil ziyareti ve
yol tarifi 6ne cikmaktadir. Ayrica isletmeler tanitimlarda hedef kitle ve etiketleri
isletmelerinde bulunmasini istedikleri misterilere yénelik olarak belirlemektedirler.

Tdm bu bilgiler is1ginda bu arastirmanin, literatlirde sosyal medyada markalagsma
surecglerine etki eden faktorlerin bir arada ele alinip detaylandirildiyi calismalara
rastlanmamig olmasi ve bu alanda sinirli sayida c¢alismanin olmasi nedeniyle
markalagma literatiriine katki sagladigi dusunulmektedir.

Arastirmanin mikro ve kuglk igletmeler Uzerine daha blyldk bir drneklem
kullanilarak sosyal medyada markalagmaya neden olan faktorlerin analiz edilip, marka
imaji ya da marka degeri Uzerindeki etkilerine yoénelik farkli sektorlerde yapilacak
arastirmalarda yol gdsterici olacagi dusinilmektedir. Ayrica mikro ve kiglk olcekli
hizmet isletmelerinde sosyal medya tanitimlarinin cevrimici satisa yonelik olarak
degerlendirilecegi yeni galigmalarin yapilmasi, sosyal medyada markalasma literatlriine
ve isletme yoneticilerine 6nemli katkilar saglayacaktir.
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EK A: YARI YAPILANDIRILMIS GORUSME FORMU

Gorusmelerin seyrine gore bazi degisiklikler géstermekle birlikte genel olarak:

e Kafenizi nasil tanimliyorsunuz?

¢ Neden bir butik kafe agtiniz?

e Sizin bu sektdre bakis aginiz ve gerceklestirmek istedikleriniz nelerdir?

e Butik kafelerde neden bir konsept yaratma ihtiyaci var?

e Konum olarak yakininizda kurumsal olan, finansal olarak guglu kiresel ve yerel
rakipleriniz var. Sizin bu rakipler ile ayni ortamda tercih sebebi olmayi nasil
sagliyorsunuz?

e Neden bazi tuketiciler sizin kafeniz gibi kalabalik olmayan yerlere gitmeyi tercih
ediyor?

e Tanitim faaliyetlerinizi nasil yUratiyorsunuz?

e Tanitim faaliyetlerinizde sosyal medya kanalini tercih etme nedeniniz nedir?

e Sosyal medya kanallarindan hangisini tercih ediyorsunuz?

e Sosyal medya haricinde bir kanalda varlik gosteriyor musunuz?

e Sosyal medya kanali Uzerinden yaptiklarinizdan bahsedebilir misiniz?

e Paylasimlarda vermek istediginiz mesaj nedir, hangi motivasyon ile bu
paylasimlari yapiyorsunuz?

e lgerikleri kim hazirliyor ve élgiimler nasil yapiliyor?

e Son olarak, sosyal medya kanalinizin ve isletmenizin markalasmaya dair
gelecegdi hakkinda neler disuniyorsunuz?
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