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Ozet: Firmalar farklilik arayan giinimiiz tiiketicilerinin istek ve ihtiyaclarini farkhilik yaratarak karsilamaya calismaktadir. Bu
farkliliklardan biri markaya kisilik 6zellikleri belirlemektir. Bu noktada firmalar, trinlerini pazarlara sunmadan 6nce tipki
insanlara verilen kisilik 6zellikleri gibi markalara da kisilik belirleyerek fark yaratmakta ve yaratilan bu farklilik dlgiisiinde
rekabetgi olmaktadirlar. Bu arastirmada da Starbucks ve Kahve Diinyasi markalari 6rneklem olarak segilmis ve bu iki markanin
marka kisiliklerini ortaya ¢ikarmak amaclanmistir. Marka kisiliklerini belirleyebilmek icin Aaker’'in Marka Kisilik Olgek Modeli
baz alinmig ve veri toplayabilmek igin de sosyal medya araglarindan gorsel agirlikh ve kullanici sayisi fazla olan Instagram
secilmistir. Markalarin “kahvedunyasi” ve “starbucks_tr” resmi Instagram hesaplarinda paylasilan gonderiler, génderilerin
altinda yazil olan agiklamalar ve gonderilere yapilmis olan tiketici yorumlari 01.11.2020-31.03.2021 tarihleri araliginda veri
olarak toplanmistir. Veriler, netnografi yontemi kullanilarak toplanmis ve nitel analiz programi olan Maxqgda Programinda
analiz edilmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda Kahve Dinyasi’nin marka kisilik 6zelliklerinden agirlikli olarak igtenlik,
Starbucks’in ise heyecan ana kategorisine sahip oldugu sonucuna ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka kisiligi, Aaker'in Marka Kisilik Olcek Modeli, Netnografi

A Netnographic Study in the Context of the Concept of Brand Personality: The Case
of Starbucks and Kahve Diinyasi

Abstract: Companies attempt to ensure the demands and needs of today's consumers who look for difference by making a
difference. One of these differences is to determine the personality traits for the brand. At this point, companies make a
difference by determining the personality of the brands just like the personality traits given to people before they offer their
products to the markets, and they become competitive to the extent of this difference created. In this study, the brands
“Starbucks and Kahve Dilinyasi” were chosen as samples and this study aimed to reveal the brand personalities of these two
brands. In order to determine the brand personalities, Aaker's Brand Personality Scale Model was taken as a basis and
Instagram, social media tool, which has lots of users and is visual-based was chosen to collect data. The posts shared on the
official Instagram accounts of the brands "kahvedunyasi" and "starbucks_tr", the captions written under the posts, and the
consumer comments on the posts were collected as data between December 1, 2020 and March 31, 2021. The data were
collected using the netnography method and analyzed in the Maxqda Program which is a qualitative analysis program. The
findings of the study indicated that Kahve Diinyasi predominantly had sincerity as the main category, and Starbucks had
excitement as the main category from the brand personality traits.

Keywords: Brand, Brand personality, Aaker's Brand Personality Scale Model, Netnography

1. Giris stratejidir (Aaker J. L., 1997). Tuketiciler, 6zellikle
deneyimledikleri ve memnun kaldiklari markah
Urinlere daha fazla glvenmekte ve tercih
etmektedirler (Kotler & Armstrong, 2010).

Gilnlmuz rekabet ortaminda bir Gridnln birden
fazla Uretici firma tarafindan uretilmesi Grlinler
arasindaki farkhliklari ortadan kaldirmistir. Bu

durum tuketicilerde giivensizlik olusturmakta ve Markanin tuketiciler tarafindan fark edilebilmesi ve
drtnler arasindan secim yapmalarini satin alinabilmesi amaciyla gelistirilen 6nemli
zorlastirmaktadir. Bu nedenle de tiketiciler stratejilerden  bir digeri de marka Kkisiligi
Uriinlerde  farkhlik arayislarina  girmektedirler. olusturmaktir (Keller, 1993). Firmalar insana &6zgi
Birbirlerine benzer 6zellikler tasiyan triinlere sahip olan Kkisilik 6zelliklerini kendi markalari icin de
firmalar, rakiplerinden farklilasabilmek, tiiketicilerin kullanmaktadirlar. Bu durum bazen markalar
satin alma niyet ve davranislarini olumlu yénde tarafindan gelistirilirken bazen de teknolojinin
etkileyebilmek  amaciyla cesitli stratejiler gelisimi ve sosyal medyanin aktif kullanimi sonucu
gelistirmektedirler (Kapferer, 2008). Bu stratejilerin markalardan bagimsiz olarak tiiketiciler tarafindan
basinda marka olusturmak yer almaktadir. Marka, gelistirilmektedir. Marka Kkisiligi, tiketiciler ile
firmalara hem farklilik yaratabilecek hem de markalar arasinda iletisimi kolaylagtirmaktadir
firmalarin Griinlerini yasal olarak koruyabilecek bir (Aaker D. A., 1996). Tiketiciler kendi Kkisilik

86


mailto:ferideobs@gmail.com

BNEJSS

ozelliklerine sahip markalarla duygusal bag kurarak
kendilerine yakin bulduklari markalar tercih etme
egilimi gosterirler (Aaker D. A., 1972).

Gelistirilen bu stratejiler arastirmacilar tarafindan
merak edilmekte ve markalarin kisilik 6zelliklerini
ortaya ¢ikaran g¢alismalar yapilmaktadir. Bu
arastirmanin da temel amaci, 6rneklem olarak
secilen Kahve Diinyasi (yerel bir kahve markasi olan
Kahve Diinyasi'nin kahvedunyasi Instagram hesabi)
ve Starbucks Turkiye (Starbucks markasinin resmi
starbucks_tr Instagram hesabi) markalarinin marka
kisiliklerini ortaya c¢ikarmaktir. Arastirma nitel bir
arastirmadir, netnografi yontemi kullanilarak igerik
analizi gercgeklestirilmistir. Veriler sosyal medya
aracl olan Instagram’dan toplanarak nitel analiz
programi  olan Maxgda Programi'nda analiz
edilmistir. Calismada, arastirmaya yon verebilmesi
icin konularina gore kodlar olusturulmus ve calisma
bu kodlar dogrultusunda gergeklestirilmistir.

Calismanin ilk amaci, kod tablosunun da birinci
bélimunde yer alan markalarin Instagram Sayfasina
Yonelik Bigimsel Bilgilerini incelemek ve elde edilen
bulgular dogrultusunda iki markay!i
karsilastirmaktir. Burada markalarin Instagram
hesaplarindaki iletisim bilgileri, genel bilgileri,
kurumsal renkleri, logolari ve diger sosyal medya
linkleri incelenmistir.

GCalismanin ikinci amaci, markalarin Instagram
hesaplarinda inceleme ddneminde paylasilan
gonderilerin  pazarlama faaliyetleri agisindan
incelenmesi ve gonderilerde yer alan drinlerin
icerik bakimindan kahve veya yan urilinler olarak
dagihimlarinin analiz edilmesidir. Yapilan
incelemeler sonucunda markalarin hangi pazarlama
faaliyetlerine ve hangi urtnlere agirlik verdigi analiz
edilerek iki marka karsilastiniimistir.

Calismanin Uglinct amaci, tlketici ile marka
arasindaki etkilesimi ortaya koymaktir. Bu nedenle
inceleme doneminde paylasilan gonderilerin
fotograf/video olarak dagilimlari, gonderilerin
begeni sayilari ve tiketiciler tarafindan génderilere
yapilmis olan yorumlar incelenerek analiz edilmistir.

Arastirmanin son ve temel amacinda da markalarin
tiketiciler Uzerinde olusturmaya calistiklari marka
kisiliklerini ortaya c¢ikarmaktir. Marka kisiliklerini
belirleyebilmek icin Aaker'in Marka Kisilik Olcek
Modeli baz alinmustir.

2. Kavramsal Cergeve

Gilnlmuiz rekabet kosullarinda benzer Urin ve
hizmetlerin sunulmasi Ureticiler icin de tliketiciler
icin de tehdit olusturmaktadir. Firmalar, marka
sayesinde kendileri igin farkindalik yaratirken;
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tiketiciler de segimlerini deneyimledikleri ve
glvendikleri markalardan yana yapmaktadirlar
(Kotler & Armstrong, 2010). Marka, firmalarin
tuketicilerle iliski kurmasini  saglayan temel
unsurdur ve tiketicilerin Grin ve performansi ile
ilgili duygularini yansitmakla birlikte Uriin veya
hizmetin kendileri igin ne anlam ifade ettigini de
yansitmaktadir (Aaker D. A., 1996). Marka; “Bir
isletmenin ve o isletmeye ait Uriin ve hizmetlerin
rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan, Ureticilerin
Grlnlerini piyasaya sunabilmek igin belirledikleri
kavram, renk, isim, sembol, sekil ya da hepsinin
bilesimidir” seklinde tanimlanmaktadir (Kotler &
Armstrong, 2010).

Markalar, tlketicilere bir Grinln dGreticisini yani
kaynagini gostermekte ve Urinle ilgili yaganabilecek
sorunlarda sorumluluklari dreticiye devretme
imkani sunmaktadir (Deheshti, Firouzjah, &
Alimohammadi, 2016). Bunun disinda firmalar,
markalarini duyurmak igin uzun sireler boyunca
pazarlama faaliyetleri yaparak tiiketicilerin Griinler
hakkinda  bilgi  sahibi  olmalarini,  Urinleri
denemelerini saglamaktadir. Bilgi sahibi olunan ve
denenen markalar tlketiciler tarafindan kolayca
hatirlanarak daha fazla tercih edilmektedirler
(Keller, 1993).

Markanin, tuketicilerin yani sira firmalar agisindan
da 6nemi biyiktir. Bir markaya sahip olan firma;
rakiplerinden farklilasmakta, tiiketiciler tarafindan
ayirt  edilmekte ve uzun yillar ayakta
kalabilmektedir. Markalama islemini basarili bir
sekilde  gerceklestiren  firmalar,  tlketiciler
tarafindan tercih edilmekte, musteri baghhg
yaratilarak sadik miugsterilere elde etmekte ve
dolayisiyla gii¢lii markalar olmaktadirlar. Bunlarin
disinda marka; firmalara yasal koruma saglar,
Urinlerin  taklit edilmesini engeller, marka
genisletilmesi yapilarak yeni drunlerin
gelistiriimesine yardimci olur ve tiiketici ile firma
arasindaki iletisimi kolaylastirir (islamoglu & Firat,
2011), (Cakirer, 2013), (Keller, 1993), (Zengin,
2017).

Glinimuzde tiiketiciler markalari sadece
kendilerinin istek ve ihtiyaglarini karsilayan Grtnler
olarak degil ayni zamanda kisilikleri ve ruhlari olan
varliklar  oldugunu disinmektedirler (Magin,
Algesheimer, Huber, & Herrmann, 2003). Bu
nedenle firmalar pazar paylarini koruyabilmek,
farklilasabilmek ve tiketiciler tarafindan tercih
edilebilmek amaciyla markalarina farkli anlamlar
yiklemeye calismaktadirlar. Bunlardan biri ayirt
edici bir marka imaji yaratmak amaciyla olusturulan
marka kisiligidir (Keller, 1993).

Tlketiciler, drlnleri  kendilerine  sagladiklari
fonksiyonel faydanin yaninda kendilerini ifade
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edebilecekleri bir arag olarak da kullanmaktadirlar.
Tam da bu noktada marka kisiligi, tiketicilere
kendilerini ifade etme imkani sunmaktadir. Marka
kisiligi, tiketicilere duygusal fayda saglayarak marka
ile tuketici arasinda duygusal bag kurmaktadir
(Aaker D. A., 1996). Tuketiciler, duygusal bag
kurduklari ve kisilikleri ile uyumlu markalar tercih
etmektedirler. Bu da beraberinde marka sadakatini
getirmektedir (Kotler & Armstrong, 2010).

Tablo 1: Aaker’in Marka Kisilik Olgek Modeli

Balkan and Near Eastern Journal of Social Sciences
Balkan ve Yakin Dogu Sosyal Bilimler Dergisi

Obus ve Eti icli, 2022: 08 (03)

Bu c¢alismada Starbucks ve Kahve Diinyasi
markalarinin marka Kkisiliklerini ortaya ¢itkarmak
amaciyla Aaker'in Marka Kisilik Olgek Modeli baz
alinmistir. Aaker, yaptigl arastirmalar sonucunda 5
ana boyut, 15 alt boyutlu toplamda 42 kisilik
ozelligine ulagsmistir. Ana boyutlar sirasiyla yetenek,
ictenlik, heyecan, goériinim ve saglamlik ana
kategorileridir. (Aaker J. L., 1997, s. 354).

Guvenilebilirlik, Caliskanhk, Gizlilik, Zekilik, Teknik, Basarillik, Liderlik, Kendine
Gergeklilik, Yerellik, Aile Odaklilik, Samimiyet, Sagliga Yararllik, Orijinallik, Dostluk,
Cesur, Trend, Heyecan, Yaraticihk, Teklik, Genglik, Bagimsizlik, Modernlik,

Ust Sinif, Goz Alicilik, Sevimlilik, Kadinsilik, Kusursuzluk

Yetenek
Glven
ictenlik
Neselilik, Hassaslik
Heyecan
Guncellik
GoOrunudm
Saglamlik Erkeksilik, Batililik, Saglamlik, Dayaniklilik

Calismada  “starbucks_tr” ve “kahvedunyas!”
Instagram hesaplarindan netnografi yontemi ile
veriler elde edilmistir. Netnografi yontemi; daha gok
sosyologlar tarafindan kullanilan ve uzun sire
gozleme dayali olan etnografi yonteminden
gelmektedir (Moisander, 2011). Etnografi; etno
(insan) ve grafi (tanimlama, tasvir etme)
kelimelerinin birlesmesinden olusmaktadir ve bir
arastirmaci tarafindan belirlenen insan grubunun
veya bir toplulugun kiltirinid anlamak ve
betimlemek amaciyla gergeklestirilen cabalar
butlintdur (Kartari, 2017). Arastirmaci, arastirmaya
konu olan insan gruplarini veya topluluklari ve
bunlarin glinliik yasantilarini topluluklarin icerisinde
dogrudan bulunarak birebir gozlem vyoluyla
incelemektedir (Mariampolski, 2006, s. 17).
Kozinets (2002) tarafindan 1990’li yillarda
gelistirilen  etnografinin ~ online  topluluklar
incelemek ve tiketici davranislarini  anlamak
amaciyla kullanildigi  yontem ise netnografi
yontemidir. Teknolojinin aracilik etmis oldugu
sosyal dinyamizin  karmasikligina uyarlanmis
etnografi olarak da tanimlanan netnografi yéntemi,
sadece internet ({zerinden belirlenmis olan
topluluklara ait verileri elde ederek ya da arastirma
sirasinda o toplulugun Gyeleri ile iletisime gecerek
gerceklestirilmektedir (Varnali, 2012). Netnografi
yonteminin, etnografi yonteminden farki ise
netnografinin sahasinin internet olmasidir (Dahan &
Levi, 2012).

Tablo 2: Kod Tablosu

2.1. Arastirmanin Metodolojisi

2.1.1 Arastirmanin Amaci

Arastirmada, asagida yer alan sorulara cevap

bulmak amaglanmaktadir. Buna gore arastirma

sorulari sunlardir:

I Sosyal medya aract olan Instagram
hesaplarini kodlamalarda yer alan bigimsel
bilgiler bakimindan o6rnekleme alinan
markalar arasindan hangi marka daha etkili
kullanmaktadir?

Il. Ele alinan Kahve Diinyasi ve Starbucks_tr
markalarinin inceleme doénemi boyunca
paylastiklari  gonderilerde  kodlamalarin
ikinci bolimui olan “Génderilere Ait Bilgiler”
kapsaminda markalar arasindaki farkliliklar
nelerdir?

Il. Markalarin tiketicilerle kurdugu iletisim ve
tiketicilerin markalara karsi olusturduklari
tutum  acgisindan  markalar  arasindaki
farkhliklar nelerdir?

IV. inceleme kapsamina alinan markalarin
tlketiciler Uzerinde olusturmaya calistigi
temel marka kisilik 6zellikleri nelerdir?

Arastirmaya yon verebilmesi amaciyla bir kod
tablosu olusturulmustur.

Instagram Sayfalarina Yonelik Bigimsel Bilgiler
Marka resmi internet sayfasi oldugunu belirtmistir
Marka iletisim bilgilerini vermistir

Marka hakkinda genel bilgilere yer verilmistir
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Markanin logosuna yer verilmistir

Markanin kurumsal renklerine yer verilmistir

Markanin diger sosyal medya linkleri sayfada yer almaktadir

Markanin sayfasinda toplam takipgi ve gonderi bilgileri gorilmektedir
Markanin sayfasinda markaya ait fotograf/videolar yer almaktadir

Instagram Sayfasinda Yer Alan Gonderilere Ait Bilgiler

Sadece kahve igeren fotograf/video sayisi

Kahve ile birlikte yan Grinleri de iceren génderilerin sayisi

Markalarin promosyon ve satig tutundurma faaliyetlerini iceren gonderilerin sayisi
Ozel giin kutlamalarini iceren génderilerin sayisi

Yalnizca yan uriinlerin paylagildigi gdnderilerin sayisi

Sosyal sorumluluk iceren génderilerin sayisi

Sponsorluk igeren génderilerin sayisi

Yasam tarzi oldugunu belirten génderilerin sayisi

Ozel giinler ve &zel saatlerin oldugunu belirten génderilerin sayisi

Marka kisiligi olusturmaya yonelik paylasilan génderilerin sayisi

Kisileri Grunleri kendilerini de yapmasina yonelik tesvik edici tariflerin yer aldig1 génderilerin sayisi
Saglikh beslenmeye ait génderilerin sayisi

Instagram Sayfasinda Yer Alan Gonderilere Ait Etkilesim Bilgileri

inceleme déneminde paylasilan toplam génderi sayisi

inceleme déneminde paylasilan toplam fotograf sayisi

inceleme déneminde paylasilan toplam video sayisi

inceleme déneminde paylasilan génderilerin toplam begeni sayisi

inceleme déneminde paylasilan ve en ¢ok begenilen génderinin begeni sayisi
inceleme déneminde paylasilan ve en ¢ok begenilen génderinin yorum sayisi
inceleme déneminde paylasilan ve en ¢ok yorum alan génderinin begeni sayisi
inceleme déneminde paylasilan ve en ¢ok yorum alan génderinin yorum sayisi
inceleme déneminde paylasilan génderilerin toplam yorum sayisi

Toplam olumlu yorum sayisi

Toplam olumsuz yorum sayisi

Bilgi alma/verme yorumlari

Sikayet iceren toplam yorum sayisi

Oneri iceren toplam yorum sayisi

Markanin kullanicilara verdigi toplam yorum sayisi

INSTAGRAM SAYFALARINDA YER ALAN GONDERILERIN AAKER’IN MARKA KiSiLiGi BOYUTLARINA GORE
DAGILIMI

Yetenek ana kategorisi altinda yer alan gonderiler

Guvenilebilirlik alt kategorisine ait gonderilerin sayisi

Caliskanlik alt kategorisine ait gonderilerin sayisi

Gizlilik alt kategorisine ait gonderilerin sayisi

Zekilik alt kategorisine ait gonderilerin sayisi

Teknik alt kategorisine ait gdnderilerin sayisi

Basarililik alt kategorisine ait gdnderilerin sayisi

Liderlik alt kategorisine ait gonderilerin sayisi

Kendine gliven alt kategorisine ait gonderilerin sayisi

ictenlik ana kategorisi altinda yer alan gonderiler

Gergekeilik alt kategorisine ait gonderilerin sayisi

Yerellik alt kategorisine ait gonderilerin sayisi

Aile odaklilik alt kategorisine ait gonderilerin sayisi
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Durustlik alt kategorisine ait gdénderilerin sayisi
Samimiyet alt kategorisine ait gonderilerin sayisi
Gergeklik alt kategorisine ait gdnderilerin sayisi

Sagliga yararhlik alt kategorisine ait gdnderilerin sayisi

Orijinallik alt kategorisine ait gonderilerin sayisi
Dostluk alt kategorisine ait gonderilerin sayisi
Neselilik alt kategorisine ait gonderilerin sayisi
Hassaslik alt kategorisine ait gdnderilerin sayisi
Heyecan ana kategorisi altinda yer alan gonderiler
Cesur alt kategorisine ait gonderilerin sayisi
Trend alt kategorisine ait gonderilerin sayisi
Heyecanlilik alt kategorisine ait gonderilerin sayisi
Yaraticilik alt kategorisine ait génderilerin sayisi
Teklik alt kategorisine ait génderilerin sayisi
Genglik alt kategorisine ait gonderilerin sayisi
Bagimsizlik alt kategorisine ait gonderilerin sayisi
Modernlik alt kategorisine ait génderilerin sayisi
Guncellik alt kategorisine ait gdnderilerin sayisi

Goriiniim ana kategorisi altinda yer alan génderiler

Ust sinif alt kategorisine ait gdnderilerin sayisi
GOz alici alt kategorisine ait gdnderilerin sayisi
iyilik alt kategorisine ait génderilerin sayisi
Sevimlilik alt kategorisine ait gdnderilerin sayisi
Kadinsilik alt kategorisine ait gdnderilerin sayisi
Kusursuzluk alt kategorisine ait gdnderilerin sayisi

Saglamlik ana kategorisi altinda yer alan gonderiler

Erkeksilik alt kategorisine ait génderilerin sayisi
Batililik alt kategorisine ait gdnderilerin sayisi
Saglamlik alt kategorisine ait gdnderilerin sayisi
Dayaniklilik alt kategorisine ait gdnderilerin sayisi

2.1.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Instagram sosyal medya
aracinda yer alan Kahve Dinyasi (kahvedunyasi) ve
Starbucks Turkiye (starbucks_tr) markalarinin
Instagram hesaplari olusturmaktadir.
Boomsocial’dan 2020 yilinda elde edilen verilere
gore Eglence ve Yasam ana kategorisinin altinda yer
alan Yeme-igme kategorisinde Instagram
hesaplarinda Starbucks Turkiye hesabi 11.sirada,
Kahve Diinyasi ise 12.siradadir. Orneklem ise bu
hesaplarda inceleme doéneminde paylasilan
gonderilerden, gonderilerin altinda yer alan
aciklamalardan ve génderilere takipgiler tarafindan
yapilmis olan yorumlardan olusmaktadir. Bu
baglamda 01.11.2020-31.03.2021 tarihleri arasinda
incelenen Kahve Diinyasi hesabinda toplam 91 adet
gonderi paylasilmis ve bu gonderilere takipgiler
tarafindan 5.890 adet yorum yapilmistir. Starbucks
hesabinda da toplam 82 adet gdnderi paylasiimis
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olup takipgilerin bu gdnderilere yapilan yorum sayisi
da 4.990 adettir.

2.1.3. Arastirmanin Sinirliliklari

inceleme kapsamina alinan sosyal medyanin
seciminde markalarin aktif olarak kullandigi bir arag
olmasina dikkat edilerek, We Are Social 2020
Tirkiye Sosyal Medya Istatistikleri raporu da goz
oniinde bulundurularak Instagram sosyal medya
araci secilmistir. En ¢ok kullanilan sosyal medya
platformlarinda Youtube’den sonra ikinci sirada
Instagram gelmektedir. inceleme dénemi 5 aylik bir
slire¢ olacak sekilde 01.11.2020 ile 31.03.2021
tarihleri arasindadir. Calisma belirli kodlar Gzerine
yapilmis olup kodlara uygun olmayan génderiler ve
yorumlar kodlama disi birakilmistir.
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2.1.4. Arastirma Yéntemi

Arastirma nitel bir arastirmadir, netnografi
yontemiyle markalarin gonderilerine dair bilgiler,
olusturulan kodlar (arastirmaya yon verebilmesi
acisindan inceleme déneminden 6nce Ek 1’deki
kodlar olusturulmus ve arastirma bu kodlar
dogrultusunda yapilmistir) dogrultusunda gorsel
sosyal medya araci olan Instagram’dan elde edilerek
icerik analizi gergeklestirilmistir. Ardindan toplanan
veriler nitel analiz programi olan Maxqda’da analiz
edilerek bulgulara ulasiimistir.

3. Bulgular ve Tartisma

Arastirmaya yon vermesi agisindan hazirlanan kod
tablosunda da belirtildigi lizere arastirmanin ilk
amaci (ilk arastirma sorusu) segilen markalari
bigimsel olarak incelemek ve karsilagtirmaktir.
inceleme déneminin sonunda elde edilen bulgular
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dogrultusunda her iki marka kullandiklari hesaplarin
resmi hesaplar oldugunu belirtmis ve marka
hakkinda genel bilgilere yer vermistir. Sayfalarinda
resim olarak kendi markalarinin logolarini ve
kurumsal renklerini kullanmislardir. Takipgi ve takip
ettikleri kisi sayilari ile sayfada paylasilan génderi
sayllart  herkes tarafindan gorulebilmektedir.
iletisim bilgilerine bakildiginda kahvedunyasi hem
telefon numarasini hem e-mail adresini sayfada
bulundururken starbucks_tr hesabinda iletisim
bilgileri olarak yalnizca mail adresi bulunmaktadir.
Bundan dolayr starbucks_tr markasi tuketicilerle
dogrudan iletisimi acgisindan yalnizca e-mail
adresine yer verdigi icin kahvedunyasi’'na gore eksik
kalmaktadir. kahvedunyasi diger sosyal medya
linkleri olarak web sitesinin linkini ve Yemek Sepeti
uygulamasinin  linkini  Instagram  sayfasinda
bulundururken starbucks_tr yalnizca web sitesinin
linkini bulundurmaktadir. Markalarin takipgi ve
takip ettikleri kisi sayilari incelendiginde ise
starbucks_tr markasinin hem takipgilerinin hem de
takip ettigi kisilerin kahvedunyasi’'ndan daha fazla
oldugu gorlilmustdir.

Tablo 3: Markalarin Instagram Sayfalarina Yonelik Bigimsel Bilgileri

Marka resmi internet sayfasi oldugunu belirtmistir
Marka iletisim bilgilerini vermistir

Marka hakkinda genel bilgilere yer verilmistir
Markanin logosuna yer verilmistir

Markanin kurumsal renklerine yer verilmistir

Markanin diger sosyal medya linkleri sayfada yer

almaktadir

Markanin sayfasinda toplam takipci ve gonderi

bilgileri gorilmektedir

Markanin sayfasinda markaya ait fotograf/videolar

yer almaktadir
Markanin takipgi ve takip ettigi kisi sayisi

Kahve Diinyasi

Starbucks_tr

Evet Evet
Evet Evet
Evet Evet
Evet Evet
Evet Evet
Evet Hayir
Evet Evet
Evet Evet
204B/ 16 224B/ 463

Calismanin ikinci amacinda (ikinci arastirma sorusu)
markalarin  paylasmis oldugu gonderiler ve
gonderilerin  altinda yer alan agiklamalar
incelenmistir. Bes aylik inceleme siresi boyunca
kahvedunyasi markasi toplamda 91 adet gonderi
paylasmis olup bunlarin 70 tanesi fotograf (%59),
geriye kalan 21 (%18) tanesi ise videodur. Son
zamanlarda Instagram’in bir ozelligi olan c¢oklu
gonderi paylasma ozelligi ile de paylasilan gonderi
sayisi 135 adet olmaktadir. Ayni dénemde
starbucks_tr hesabi toplamda 82 adet gonderi
paylagsmistir. Bu gonderilerin 58 tanesini fotograf
(%83), 24 tanesini de video (%34) olusturmaktadir.
Coklu gonderi paylasma 6zelligi ile de toplamda 99
adet gonderi elde edilmistir. Markalarin temel
Grininid  olusturan  kahvede;  kahvedunyasi
paylasmis oldugu gonderilerde vyalnizca kahve

Urinine 10 (%8,4) gonderide vyer verirken,
starbucks_tr markasi kahve uriinlinli kahvedunyasi
markasina gore daha fazla 6n planda tutmakta ve
paylastigi gonderilerin 25 (%35) tanesinde yalnizca
kahve Urinine yer vermektedir. Bu rakamlardan
starbucks_tr markasinin tiketicilerle iletisimi
konusunda ana faaliyet konusu olan kahveyi daha
cok kullandigl ve 6n plana gikarttigl, kahvedunyasi
markasinin ise gesitlilik yaratma konusuna 6nem
vererek gonderilerini daha fazla kahveyle birlikte
yan Urinlerin kullanimi olacak sekilde paylastigi
sonucuna varilabilir.

Calismanin Gglinci bolimiinde (liglnch arastirma
sorusu) marka ile tiketici arasindaki etkilesimi
incelemek amaciyla paylasilan génderilerde en ¢ok
begeni alan gonderilerin begeni sayilari ve

91



BNEJSS Balkan ve Yakin Dogu Sosyal Bilimler Dergisi
gonderilere  yapilan  yorumlar incelenmistir.
Analizler sonucunda bes aylik inceleme boyunca 70
adet fotograf, 21 adet video paylasimi ile toplamda
91 adet gonderi paylasan  kahvedunyasi
starbucks_tr'den daha fazla génderi paylasmistir.
starbucks_tr'nin gonderi dagilimlari ise 58 adet
fotograf, 24 adet video seklinde toplamda 82 adet
gonderidir. Bu oranlara bakildiginda iki markanin da
daha c¢ok fotograf agirhkh paylasimlar yaptigi
sonucuna varilabilir. inceleme déneminde elde
edilen gonderilerin begeni sayilari incelendiginde;
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kahvedunyasi’na gore daha az gonderi paylasmis
olmasina ragmen starbucks_tr génderilerin toplam
begeni, en ¢cok begenilen gonderi ve en ¢ok yorum
alan gonderinin begeni sayisi kategorilerinde ilk
sirada yer almaktadir. Kodlarda génderilerin begeni
sayllan ile ilgili toplamda g igerik vardir ve
starbucks_tr markasi Ugiinde de ilk siradadir.
Buradan hareketle starbucks_tr markasi
gonderilerinin kahvedunyasi'nin gdnderilerine gore
tiketiciler tarafindan daha fazla begeni aldig
sonucuna varilabilir.

Tablo 4: Instagram Sayfasinda Yer Alan Gonderilere Ait Etkilesim Bilgilerinin Analiz Sonuglari

inceleme déneminde paylasilan toplam génderi sayisi
inceleme déneminde paylasilan toplam fotograf sayisi
inceleme déneminde paylasilan toplam video sayisi
inceleme déneminde paylasilan génderilerin toplam
begeni sayisi

inceleme déneminde paylasilan ve en cok begenilen
gonderinin begeni sayisi

inceleme déneminde paylasilan ve en ¢ok begenilen
gonderinin yorum sayisi

inceleme déneminde paylasilan ve en ¢ok yorum alan
gonderinin begeni sayisi

inceleme déneminde paylasilan ve en ¢ok yorum alan
gonderinin yorum sayisi

inceleme déneminde paylasilan gdnderilerin toplam
yorum sayisi

Kahve Diinyasi Starbucks_tr
91 82

70 %59 58 %83
21 %18 24 %34
197.716 370.801
4.881 29.863
121 119
2.678 5.694
402 652
5.890 4,990

Gonderilerin ~ yorum  sayillarina  ait  bilgiler
incelendiginde; toplam yorum sayisi ve en ¢ok
begenilen génderinin yorum sayisi kategorilerinde
kahvedunyasi ilk sirada yer almaktadir. En ¢ok
yorum alan gonderinin yorum sayisi kategorisinde
ise 652 yorum ile starbucks_tr markasi ilk siradadir.
Tiketicilerin markalara yapmis oldugu yorumlar
incelendiginde;  kahvedunyas’’nin  starbucks_tr
markasina gore daha fazla olumlu yorum aldig
goriilmektedir. Olumsuz yorum kategorisinde ise
starbucks_tr  markasi  ilk  siradadir. Bilgi
aligverislerinin yapildigi yorumlar incelendiginde
starbucks_tr'nin génderilerinde tiiketiciler arasinda
daha fazla bilgi alisverisinin yapildigi sonucuna
varilmistir.  Sikayet igerikli yorumlarda ise
kahvedunyasi ilk sirada yer alsa da olumsuz
yorumlar ile baglantih olarak dustnaldiginde

Kahve Diinyasi markasinin tiketicilerin zihinlerinde
olumlu, starbucks_tr'nin ise olumsuz olarak
kodlandigi sonucuna varilabilir. Bunlarla ilgili olarak
markanin kullanicilara verdigi cevaplar iletisimin
saglanabilmesi acisindan onemlidir ancak
starbucks_tr bu sireci iyi yonetemedigi
distnllmektedir. Bilgi alisveriglerinin  yapildig
yorumlarda belirtildigi gibi tiketiciler arasindaki
iletisim gigli ancak tiliketici ile marka arasindaki
iletisim oldukga zayiftir. Olumsuz ve sikayet icerikli
yorumlar da tilketicilerin markadan bir cevap
alamamasi ve miusteri hizmetlerine ulasamamasi
yoniindedir. Son olarak  oneri  yorumlari
incelendiginde; bu yorumlar tiketicilerin birbirleri
arasinda veya tiiketiciden markaya olacak sekilde
gerceklesen yorumlardir. Bu kategoride de
kahvedunyasi ilk sirada yer almaktadir.

Tablo 5: Markalarin Etkilesim Bilgilerinde Yer Alan Yorumlara Ait Karsilastirma Tablosu

Yorumlar Kahve Diinyasi Starbucks_tr

Olumlu Yorumlar 3.273

Olumsuz Yorumlar 319

1.976

1.065
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Bilgi Alma/Verme Yorumlari
Sikayet icerikli Yorumlar
Oneri icerikli Yorumlar

Markanin Cevap Verdigi Toplam Yorumlar

693

21

191

604

736

14

174

33

Calismanin temel amaci (son arastirma sorusu) olan
markalarin kisilik 6zelliklerini ortaya g¢ikarmak igin
yapilan incelemede gonderiler altinda yer alan
metinler incelenmistir. Kahve Dinyasi inceleme
doneminde 91 adet gonderi paylasmis ve bu
nedenle de 91 adet metin, starbucks_tr 82 adet
gonderi paylasmis ve 82 adet metin incelenmistir.
Yapilan incelemeler ve analizler sonucunda; Kahve
Diinyasi markasinin Aaker'in Marka Kisilik Olcek
Modelinde yer alan beg temel boyuttan igtenlik ana
kategorisi ile ilgili 84, heyecan ana kategorisi ile ilgili
76, yetenek ana kategorisi ile ilgili 46, gbriiniim ana
kategorisi ile ilgili 26 ve saglamlik ana kategorisi ile
ilgili 4 metin bulunmustur. Buradan hareketle Kahve
Diinyasi markasinin Aaker'in Marka Kisilik Olcek
Modelinden “ictenlik” ana kategorisini temel aldig|
soylenebilir. starbucks_tr markasi igin yapilan
analizlerin sonucunda ise; heyecan ana kategorisiile
ilgili 46, ictenlik ana kategorisi ile ilgili 44, yetenek
ana kategorisi ile ilgili 37, gériiniim ana kategorisi ile
ilgili 18 ve saglamlik ana kategorisi ile ilgili 2 metin
bulunmustur. Bunlarin sonucunda starbucks_tr
markasinin Aaker’in Marka Kisilik Olcek Modelinden
“heyecan” ana boyutunu temel aldigi sdylenebilir.

Literatiirde bu konuda yapilmis benzer ¢alismalara
bakildiginda; Kale (2016) vyaptigi ¢alismada
Starbucks  Turkiye (starbucks_tr) markasinin
Aaker’in Marka Kisilik Boyutlarindan heyecan ve
samimiyet boyutlarini  temel aldigi sonucuna
varmistir. Samimiyet alt kategorisi, ictenlik ana
kategorisinin altinda yer almaktadir ve bu ¢alismada
elde edilen bulgulari destekler nitelikte oldugu
gorilmektedir. Elde edilen bulgulari destekler
nitelikte olan baska bir ¢alisma ise Chang’in
calismasidir (2014) ve Starbucks’in sahip oldugu
marka kisiliklerini samimiyet, yetenek ve sofistike
olarak belirlemistir. Aaker’in marka kisilik 6lcek
modeli baz alinarak gerceklestirilen baska bir
calismada da starbucks_tr'nin  %97,7 oranla
heyecan ana boyutunu temel aldigi sonucuna
ulasilmistir (Beynem Uran, 2018). Yerli ve yabanci
markalarin marka kisiliklerini karsilastirmak Uzere
gerceklestirilen bir calismada da Ankara’da bulunan
sinirh subelerde marka kullanicilarina yapilan 200
anketin sonucunda Starbucks’in teknik yeterlilik
acisindan 6nde oldugu sonucuna ulasilimistir (Alin,
2021). Kahve Dinyasi markasinin sahip oldugu

marka kisiliklerini ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilan
calismalarda da Tiarkiye’de vyapilan bir tez
¢alismasinda (Canak, 2018) markanin sahip oldugu
kisilik ozellikleri samimiyet ve heyecan olarak
belirlenmistir. Bisgin (Bisgin, 2015) tarafindan
yapilan baska bir tez calismasinda da Kahve Diinyasi
tiketicilerinin markayi, marka kisilik boyutlarindan
heyecan, vyetkinlik ve geleneksellik olarak
tanimladiklari  sonucuna  varilmistir.  Ozetle,
literatirde starbucks_tr'nin ve kahvedunyasi’nin
marka kisilik boyutlari ile ilgili bu galismada elde
edilen bulgulari destekler nitelikte ¢alismalar
oldugu gorilmektedir.

4. SONUC

Tuketicilerin farklilik arayislarinda olmalari firmalari
yeni stratejiler gelistirmeye yoneltmektedir. Bu
stratejilerden biri var olan markalara marka
kisilikleri belirlemektir. Firmalarin bu stratejileri
gergeklestirilmesi Uzerine markalarin sahip oldugu
kisilik ozellikleri arastirmacilar tarafindan merak
edilmekte ve arastirlmaktadir. Benzer amagla

vapilimis olan bu arastirmanin  sonucunda;
markalarin  bigimsel bilgilerinde starbucks_tr
Instagram hesabi kahvedunyasi hesabina gore

iletisim bilgileri ve diger sosyal medya linkleri
acisindan eksik-olarak bulunmustur; kahvedunyasi
iletisim bilgilerinde e-mail ve telefon numarasina
yer verirken; starbucks_tr sadece e-mail adresine
yer vermektedir. iletisim bilgileri tiiketici ile marka
arasindaki iletisimi kolaylastirmaktadir. Sosyal
medya linkleri ise tiketicilerin aglar arasindaki
gezintilerinde kolaylk saglamaktadir. Bu nedenle
starbucks_tr Instagram hesabinin bunlari dikkate
alarak eksiklikleri tamamlamasi gerektigi
disindlmektedir.  Clankd  tdketicilerin yapmis
oldugu olumsuz yorumlarin konularina bakildiginda
da marka ile iletisim kurulamadigi, sorunlarinin
¢ozllmedigi konulari agirlikhdir. kahvedunyasi
markasinin ise Instagram hesabini bicimsel olarak
daha etkili kullandigi sonucuna varilabilir.

Calismanin ikinci amacinda markalarin
gonderilerine ait etkilesim bilgilerini incelemek ve
iki markayi karsilastirmak yer almaktadir. Yapilan
analizler ve elde edilen bulgular sonucunda
markalarin ana Grind olan kahve Urinini
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starbucks_tr markasi yalnizca kahve olarak
paylasarak bu Grini yan Griinlerden daha fazla 6n
plana cikardigi soylenebilir. kahvedunyasi ise ana
Grana olan kahveden ziyade kahve disindaki yan
Urianlerini daha fazla on plana g¢ikarmaktadir.
Markalarin paylastiklari yan Grunleri markaya ait
olan termoslar ve magazalarda uretilen kahve
disindaki kek, pasta, gikolata ve benzeri Urinler
olusturmaktadir. Pazarlama faaliyetleri kapsaminda
paylasilan génderiler incelendiginde; promosyon ve
satis tutundurma, 6zel giin ve 6zel saat kutlamalari,
sosyal sorumluluk, marka kisiligi olusturma, tarifler
verme ve saglikh beslenmeye yonelik faaliyetlere
kahvedunyasi markasi starbucks_tr markasina
oranla inceleme donemimde daha fazla vyer
vermistir. Sponsorluk faaliyetlerine ise starbucks_tr
daha fazla yer vermistir. Yasam tarzi oldugunu
belirten gonderilerde de inceleme doneminde
esitlik saglanmistir.

Markalarin gonderilerine ait etkilesim bilgileri
incelendiginde; paylasilan goénderilerde her iki
markanin da videodan ziyade fotograf agirhkh
paylasimlar yaptigi sonucuna ulagilabilir.
Gonderilerin ~ begeni  sayilari  incelendiginde
kodlamalarda yer alan (¢ begeni kategorisinde de
starbucks_tr hesabinin génderileri ilk sirada yer
almaktadir.  kahvedunyasi  hesabi  inceleme
déneminde daha fazla gdnderi paylasmis olmasina
ragmen starbucks_tr gonderilerinin tiketiciler
tarafindan daha c¢ok begenildigi sonucuna
ulasilabilir.  Tiaketiciler  tarafindan  markalarin
gonderilerine yapilmis olan yorumlar tiketicilerin
markaya, markalarin Urlin ve hizmetlerine karsi
dislincelerini analiz edebilmek agisindan markalar
icin de oOnem arz etmektedir. Instagram
hesaplarinda marka ile tiiketiciler arasindaki
etkilesim daha ¢ok markanin paylastigi gonderiler
ve tiketicilerin de bu gonderilere yaptigi yorumlar
ile gerceklesmektedir. Bu nedenle bu ¢alismada da
gonderilerin yani sira génderilere yapilan yorumlar
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da inceleme kapsamina alinmistir. inceleme
sonucunda kahvedunyasi’nda toplam 5.890 adet
yorum elde edilmistir. Kodlarla ilgili olan ve
kodlanan yorum sayisi da 5.101 adet yorumdur.
starbucks_tr markasinda toplamda 4.990 adet
yorum elde edilmistir. Ancak kodlarla ilgili olarak
kodlanan yorum sayisi 3.998’dir. Yorumlarin
dagilimlari incelendiginde; kahvedunyasi’nin
starbucks_tr markasina goére daha fazla olumlu
yorum aldigi goérilmektedir. Olumsuz yorum
kategorisinde ise starbucks_tr markasi ilk siradadir.
Bilgi ahlisverislerinin yapildig yorumlar
incelendiginde  starbucks_tr'nin  gonderilerinde
tiiketiciler arasinda daha fazla bilgi aligverisinin
yapildig§i sonucuna varilmistir. Sikayet igerikli
yorumlarda ise kahvedunyasi ilk sirada yer alsa da
olumsuz  yorumlar ile baglantili olarak
disindldiginde kahvedunyasi markasinin
tiketicilerin zihinlerinde olumlu, starbucks_tr’'nin
ise olumsuz olarak kodlandigi sonucuna varilabilir.
Bunlarla ilgili olarak markanin kullanicilara verdigi
cevaplar iletisimin  saglanabilmesi  agisindan
onemlidir ancak starbucks_tr hesabinin bu sireci iyi
yonetemedigi diisinilmektedir. Bilgi alisverislerinin
yapildigi yorumlarda belirtildigi gibi tlketiciler
arasindaki iletisim glcli ancak tiketici ile marka
arasindaki iletisim oldukca zayiftir. Olumsuz ve
sikayet igerikli yorumlar da tiketicilerin markadan
bir cevap alamamasi ve migsteri hizmetlerine
ulasamamasi yonindedir. Son olarak Oneri
yorumlari incelendiginde; bu yorumlar tiketicilerin
birbirleri arasinda veya tiiketiciden markaya olacak
sekilde gerceklesen yorumlardir. Bu kategoride de
kahvedunyasi ilk sirada yer almaktadir.

Calismanin temel amaci olan markalarin sahip
olduklari marka kisiliklerini ortaya ¢ikarmak
amaciyla yapilan analizlerin sonucunda;
kahvedunyasi markasinin Aaker’in Marka Kisilik
Olcek Boyutlarindan sirasiyla igtenlik, heyecan,
yetenek, goriinim ve saglamlik boyutlarini temel
aldigi sonucuna varilabilir.
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Sekil 1: Kahvedunyasi Kod-Alt Kod Bélu

Kon zamanlann popiiler tarifi
[artila Tast'u bir de Kahve
Diinyasilezzetieriyle
denamalisinid

Biz El Yapimu Findik
Kremasi'nin benzersiz
lezzetini, muz, cilek ve Selcer!
ilavesiz El Yapimi Granola ile.
nirlegtirdik. Enfes olduld
Pekisen hangi
lezzetlerimizle Tartilla

[Tost unu haziardin?

Kestane mevsimi geldiyse,
Jayin Dondurmas serisinin
i kestaneli
dondurmayikarsilama vake
gelmis demektirl Kestane
g arkadagina bu guzel
haberi vermeye ne dersin?

Kullanigh ve kapakl al-gotur lkabiyla
paris verdigin an hazrladigmiz

Poricini diledigin yerde kagida; lisin
a it kalmaya devam etfI?

Fim lezzetlerimiz her giin 10:00-20:00
rasnda, al-gatir ambalalanyla

magazalanmizda seni bek|iyor,
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mler Modeli

Goriiniim Ana Kategorisi

Dayaniklik ait kategorisi

Tfetenek Ana Kategorisi

kestane mevsimi geldiyse,
Ayin Dondurmast serisinin
efsanelerinden kestaneli
dondurmay kargilama vakei
gel mis demektir! Kestane
asig arkadagina bu giizel
haberi vermeye ne dersin?
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Norumlarda bizimle paylas,
herkese ilham ol

2020 2orluklanyla
hanirlanacak olsa da, biz
Kahwe Dilnyas olarak gelecek)
glzel giinlerin umuduyla,
aym masanin etrafinda

hic vazgecmeden sizleriin
alismaya devam ettik W
202'de hepimizin ortak
hoktasl Kahve Donyas'nda
bir arada, yan yana clabilmek;
dilegiyle... Sa3liklive mutlu
yilar dileriz 7
majazalanmizdal

Sevdiklerinin keyfinl yerine
gatirecok enfes i Renkl
Bronnic ipuglan in

ikolata Kapli Kestane

(GUncellik alt kategorisi

Earanmhk alt kategorisi
Caligkanlik alt kategorisi

bu\ugab\leteé\mizmanmndan/
Hevecanlilik altkalegorisil

Hadi, bu giizel haberi vermek
istedigin arkadagn etiketle
-

Negelilik

Saglamlk Ana Kategmisi‘

Bize arettiklerlyle hayatmza y
veren ve llham kaynagimiz alan tim

ftenik Ana Kategorisi

Heyecan Ana Ka

ler Gini
kutlu olsunt #0retmenterGing

(sevdiklerinin keyfini verine getirecek enfes iki
Renkli Brnwma ipuglan igin arifimizi

iste yilin bekledigin o enfes. /Kusursuz\uk altkategarisi
donemi geldiz Cikolata
eflerimizin dzenle hazrladig

Sam|

imiyet alt kategorisi

Kendine giiven alt kategarisi N

kusursuz bir brownie igin
dogru ve kaliteli gikolata segimi oldukca nemlit,

Kign mutluduguny hissetfiren enfes tadiyla

Sevimlilik alt kategoris|
Badlayararl ik alt kategorisi

ehnikalt kategs

Dastluk alt kateg:

N

ftataze havuglu kel
sninda hangl kahvey! tercih ederdin?

Bugn gizel havay firsat biliveruz,
Kupakug'lan kapmak igin Kahve
Diinyas( na gidiyoru:

[Finmimidan yine enfes kokular yiiksel iyarf]
Benzersiz Kahve Dilnyas! gikolatasryla hazrladigmiz cikolatal
uflenin tadina varmak icin bugtin bize gelsene®

Fit beslenmenin verdigi

mutlulugu enfes lezzetiyle

ikiye katlayan seker ilavesiz,
eyveli, yogurtiu misli ve

glne sen 1zin kald.. Yann
den keyifli sil

izlerle 5 Aralik

tarifimizi i
Unutma, kusursuz bir
brownie igin dofiru ve kaliteli
tikelata secimi oldukea
anemliz

kutlamays hazir olunl@
Iiyrica 5-6 Aral k'ta
wiv.kahve dunyasi con dan

nil bizimle

tiim aligverislerde 100g

starbucks_tr markasi ise sirasiyla heyecan, igtenlik,
yetenek, gorinim ve saglamlik boyutlarini temel
Buradan hareketle starbucks_tr'nin
tuketicileri ile iletisimi sirasinda “heyecan”

almaktadir.

Sekil 2: starbucks_tr Kod-Alt Kod Bolim

Kahve Diiryas: Tirk Kahvesi hediyenizi
I may unutmayin!

Ne taledik dogil mi,
sevdiklerimizle ekran
Kargisinda degil de Kahve
Diinyast nda bulusup bir
fincan bol kbpiikld Tark
kahwesi egliginde keyifle
\aﬂamay\ Senin sohbeti

(@pa

kadasin kim?

ebine yiklensin! B2

15%,

bekliyor! D

Starbucks'ta Yildiz Yagmuru baslad!
[A¥eni yila 6zel, 31 Aralik’a kadar Starbucks Mobil
Uygulamast ile aligveri yap, yildizlar aninda

#Starbucks Mobil Uygulamasini indir, kartim
lugtur, ik TLylklemende 302 kazan!

*Yildiz Yagmuru’nda alacagin her icecakte 2,

#Tum cekirdek kahveler ve VIA® Instant kahveler

«Tum kupa ve termos alimlarinda 15 Blseni

[l Kampanya detaylan Starbucks Mabil

Bizde HatinGok

il

Gnrunum AnaKateganl

ler Modeli

Paye
fdeta

ana

Heye(an nna Kategorisi

& mobil indir!

Basuna temassz, sirasiz ve zahmetsiz demiyoruz!E Haar Al ile
siparisini vermek iste bu videoda oldugu kadar kolay. Sen de bu
ayncal ki1 deneyimi yagamak iin simdi profilimizdeki linke fikla

aninin planlan simdiden yapilsinlzll

voell OR kod kullanarak yapacain her!

20 TLve D2eri harcamana 10TL hediye

ell'de seni bekliyorE kampanya
ylan profilimizdekd linkte

igecekleri geri donayor! @
Her yudumda yeni yil
ruhunu hissedecegin

ilk dh den

Heyecanla beklenen yl\bag\'

Starbucks'ta herkese gore

badem icecekleri ile vegan
olarak hazirlanan lezzetler

olmak igin yarini bekle! T
#mutluanlannipaylag

seni bekliyor!

Zencefil aromali krema ve

boyutunu, kahvedunyasi’'nin ise “ictenlik” ana
boyutunu daha fazla 6n plana c¢ikardigl sonucuna
varilabilir.

Uygulamasinda ve www.starbuckscardtr.com 'da.

\ Velenek Ana Kategorisi

\

eknilc alt kategorisi | lffmm— }Aaker n Marka Kisiligi Bovutlan‘

Hafta ortasi saglikl

heslenmek isteyenler
Kincali Salata'y tercih
ediyor!

Pazartesi diyete
baslayanlardan dedilsen
enin igin cok tatl bir

Saghiga yararlilik alt kategorisi /

N

Dostluk alt kate DI‘IS\
ewmlmk alt kategonsl m

/ IqtenllkAna Kategorisi

citir gofret stislemeleri ile
ask igindeyiz. Peki va sen?
@ #mutluanlannipaylas

Kendine given alt kategorisi

2021'e ginler kala, yeni yilina
isiltlar katmanin ve kendini
simartmanin tam zamani!
#mutluanlarinipaylasg

‘eni yil tath baslasin?l
Evdeyken yilin ilk tath
kagamagini yapmaya ne
dersin? 7

A

@nerimiz var: Profiterol i
Pasta 20

Bugiin kalbinden gikolatali
birseyler gegenlerigin
frambuaz pargaciklibir tat:

/|

Bir fincan sicak kahve
esliginde sohbetten daha
guzel hedive olabilirmi? @

Bugiinlerde sevdiginin
kalbine giden yol sicak bir
kahveden geciyor. ¥

il isingini

Sen #mutluanlannipaylas diye kiiglk
mutluluklardan paket yaphk 2

Iste karsinda Mini Cookieslil & Mini BrownieshI 7
alacaksin? @

Cikolatali Cookie M T

Haftanin yorgunlugunu
unutturacak gok tatl ve
cikolata katli bir dnerimiz
var: Belgika gikolatali
krema ile cikolata pargalan
ve kakaolu kekten olusan
Belcika Cikolatal Pasta @

S0

Sevdiklerinle
mutluanlannipaylag'arak
yeni yila girmek igin bir
kiiciik hediye paketinden
daha iyisini dugiinemiyoruz!
Grie)

Tiramisu'nun bu ki yamndan
aynimak istemedigi lezzet Toffee Nut
Latte! Bl Senin yanindan aynlmak
istemedigin arkadagin kim?
Yorumlarda etiketle,
#mutluanlannipaylag ¥
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