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Cin’in Wuhan kentinde ortaya ¢iktig1 bildirilen ve “Covid-19” olarak tanimlanan
salgin, dijital kitle iletigim araclarim bilgiye ulagsmanin yani sira giindelik tiiketim
pratiklerinin siirdiiriilmesinde de oncelikli hale gelmistir. Dolayisiyla salgin; bir
yandan saglikla ilgili kaygilarin kiiresel diizlemde artmasina neden olurken, diger
yandan iktisadi diizlemde gozlenen bir dizi degisimin de baslaticis1 olmustur. Bu
minvalde salginin ortaya ¢ikmasini takip eden giinlerde kamu otoriteleri tarafindan
alinan bir dizi 6nleyici tedbir nedeniyle pek ¢ok ticari isletmenin sosyal paylasim
aglar lizerinden yliriitmekte olduklar1 pazarlama etkinliklerinde gozle goriiliir
diizeyde artis meydana gelmistir. Caligma dahilinde “Koronaviriis-Covid-19”
salgminin bas gostermesi iizerine kamu otoritelerince alman nleyici tedbirler
kapsaminda sosyal paylasim aglarina kayan pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
aciklanmas1 maksadiyla 6reklem olarak belirlenen iki hazir yemek firmasinin
Instagram hesaplar1 incelenmektedir. Bu maksatla arastirmanin &rneklemi
olarak belirlenen “Burger King Tiirkiye” ve “Mc Donald’s Tiirkiye” adiyla
faaliyet gosteren iki hazir yemek firmasmin Tirkiye genelinde sokaga ¢ikma
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kisitlamasiin uygulandigi 17 Mart ila 27 Kasim 2020 tarihleri arasindaki donem
icerisinde kurumsal Instagram hesaplar {izerinden paylagmis olduklar igerikler
odaga alimmaktadir. Her iki firmaya ait kurumsal Instagram hesaplari araciligiyla
paylasilan igeriklerden saymaca yontemi kullanilarak elde edilen nicel veriler
siiflandirilmakta, tablolar halinde diizenlenmekte ve betimsel ¢oziimlemeye tabi
tutulmaktadir. Béylece salgin nedeniyle yeme i¢me aliskanliklarinda meydana
gelen yeni normaller ile pazarlama iletisimi faaliyetlerinde gdzlenen yeni
egilimler tartisilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Instagram, Tiiketim, Salgin, Pazarlama ve Yeni Normaller

INVESTIGATION OF DIGITAL MARKETING
ACTIVITIES DURING THE COVID-19 EPIDEMIC OF
FAST FOOD COMPANIES

ABSTRACT

The epidemic, which was reported to have emerged in Wuhan, China and defined
as “Covid-19”, has made digital mass media a priority in maintaining daily
consumption practices as well as reaching information. Therefore, on the one
hand, while the epidemic caused an increase in concerns about health, on the
other hand, it initiated a series of changes observed in the economy. In this regard,
due to a series of preventive measures taken by public authorities in the days
following the outbreak of the epidemic, there has been a noticeable increase in the
marketing activities of many commercial companies from their social networks.

Within the scope of the study, the Instagram accounts of two fast food companies,
which were determined as a sample, are examined in order to explain the
marketing communication activities that shifted to social networks within
the scope of the preventive measures taken by the public authorities after the
outbreak of the “Coronavirus-Covid-19” epidemic. For this purpose, the contents
shared by the two fast food companies operating under the name of “Burger King
Turkey” and “Mc Donald’s Turkey”, which are determined as the sample of the
research, on their corporate Instagram accounts during the period between March
17 and November 27, 2020, when the restriction is applied throughout Turkey,
are focused on. Quantitative data obtained by using the counting method from
the contents shared through the corporate Instagram accounts of both companies
are classified, organized in tables, and subjected to descriptive analysis. Thus,
the new normals in eating and drinking habits due to the epidemic and the trends
observed in new marketing communication activities are discussed.

Keywords: Instagram, Consumption, Epidemic, Marketing and New Normals
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GIRIS

Dijital kitle iletisim araglar1 ve sosyal paylagim aglan bilgiye ulasmak seklinde
tarif edilen bir dizi kolaylik sunmanin yan1 sira kullanicis1 olan kurumsal ticari
isletmelere igerik iiretme ve hedef tiiketici kitlelere yonelik paylasim yapma
olanaklar1 da tanimaktadir. Zira iiretici isletmelerin yliriitmiis olduklari ticari
faaliyetler kapsaminda pazarlama ¢aligmalarinin icra edilmesi maksadiyla sosyal
paylagim aglarinin etkili bir sekilde kullanilmasi halinde isletmeler lehine pek
cok avantaj saglanabilmektedir. Sosyal paylasim aglan ticari isletmelerin iiriin
maliyetlerini diisiirmesi basta olmak iizere tiiketicilere yonelik fiyat avantajlar
saglamasi, zaman tasarrufu ve istenen igerige (iiriine) anlik ulasabilme olanaklari
bakimindan bir dizi kolaylik sunmaktadir. Diger yandan ticari isletmelerin sosyal
paylagim aglart lizerinden yiirlitmekte olduklari pazarlama faaliyetlerini daha
etkili kilabilmeleri ve hedef kitlelerine ulagabilmeleri i¢in anilan mecralardan
paylasacaklari igerik segimlerinde 6zenli olmalari gerekmektedir. Bu nedenle
calisma kapsaminda secili Ornekler {izerinden yapilan arastirmada; ticari
isletmelerin bir sosyal paylasim ag1 olarak Instagram kullanim egilimleri yani
sira Instagram tizerinden gerceklestirmis olduklar1 pazarlama faaliyetleri ele
alinmakta ve sosyal paylasim aglarindan gergeklestirilen pazarlama iletisiminin
yonil ve yogunlugu tartisilmaktadir.

Calismani merak odaginda; Diinya Saglik Orgiitii (World Health Organization-
WHO) tarafindan 11 Mart 2020 tarihinde yapilan bir agiklamayla Cin’in Wuhan
kentinde ortaya ¢iktig1 bildirilen ve “Koronaviriis, Covid-19” olarak tanimlanan
salgmin kiiresel diizlemde hissedilen giiglii etkileriyle giindelik hayat {izerinde
meydana getirmis oldugu bir dizi degisim bulunmaktadir. Salgin nedeniyle
giindelik hayatin akigin1 degistiren yeni normaller ve bunlarin neden oldugu pek
cok sonug tiim boyutlariyla ele alinmasi gereken dinamik bir siire¢ igerisinde
gerceklesmektedir. Sozgelimi salgin nedeniyle kamu otoriteleri tarafindan
alinan kimi onleyici tedbirler, hazir yemek hizmetlerinin verildigi is kollarimi
dogrudan dogruya etkilemektedir. Buna gore salginin giindelik hayat tizerindeki
kusatict etkileri bir yandan satin alma ve tiiketim aligkanliklarmin dijital
mecralara kaymasina neden olurken; hazir yemek sektdriinde verilen hizmetlerin
stirdiiriilmesi bakimindan bir pazarlama kanali olarak kullanilan sosyal paylasim
aglarinin hacmini biiyiitmekte ve sektdriin biiyiik bir doniisiim igerisine girmesine
neden olmaktadir. Bu maksatla lilkemizde zincir subeler halinde faaliyet gosteren
ve calisma dahilinde 6rneklem olarak belirlenen iki biiyiik “hazir yemek”
markasinin sosyal paylasim aglarindaki hesaplar1 ve bu aglardan yiiriitmekte
olduklar1 pazarlama faaliyetleri incelenmektedir.

Tiirkiye genelinde kamu otoriteleri tarafindan salgin siireci iginde mubhtelif
zamanlarda alinan sokaga ¢ikma kisitlamalarinin uygulandigi 17 Martila 27 Kasim
2020 tarihleri arasindaki dénem calismay1 zaman bakimindan ¢ergevelemektedir.
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Diger yandan ¢alismanin 6rneklemi olarak belirlenen “Burger King Tiirkiye” ve
“Mc Donald’s Tiirkiye” adli iki hazir yemek firmasinin anilan dénem igerisinde
kurumsal Instagram hesaplar1 lizerinden paylagmis olduklar1 pazarlama iletigimi
maksadiyla hazirlanmis igerikler odaga alinmaktadir. Boylece her iki markaya
ait kurumsal Instagram hesaplar1 lizerinden paylasilan igeriklerden saymaca
yontemi kullanilarak elde edilen nicel veriler, tablolar halinde diizenlenmekte ve
betimsel analize tabi tutularak pazarlama iletisimi bakimindan yorumlanmaktadir.
Bu sayede salgin nedeniyle yeme igme aligkanliklarinda meydana gelen yeni
normaller ile pazarlama iletisimi faaliyetlerinde gozlenen yeni egilimlerin yonii
ve yogunlugunun agiklanmasi amaglanmaktadir.

PAZARLAMA KAVRAMI

Iktisadi hayatin akis1 ve ticari faaliyetler bakimindan pazarlama kavraminin
pek cok alana temas etmesi dolayisiyla birden fazla boyutuyla ele alinmasi
gerekmektedir. En genel tarifiyle pazarlama; “Uriin ve hizmetlerin iireticiden
tilketiciye veya kullaniciya dogru akisini yoneten isletme faaliyetlerinin yerine
getirilmesi” (Can, 2004:3006) seklinde tanimlanmaktadir. Daha agik bir ifadeyle
pazarlama, iiriin ya da hizmetlerin iireticiden tiiketiciye dogru akisini yoneten
bir isletme faaliyetidir (Goksu, 2016:31). Pazarlama, iiretici ile tiiketici arasinda
gormiis oldugu kopri islevi nedeniyle isletmeden pazara; pazardan isletmeye
dogru akan faaliyetlerin odaginda yer almaktadir. Amerikan Pazarlama Dernegi
(American Marketing Society-AMA) tarafindan yapilan tarifte pazarlama; “ticari
isletmelerin Onceden belirlenen kigisel ya da orgiitsel amaclara ulagmalarini
saglayan, ticari miibadeleye esas iiriin ve hizmetlerin dagitilmasi ya da bu
konudaki fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi ve tutundurulmasina iliskin
planlama ve uygulama siireci” (URL-1) seklinde tarif edilmektedir. Anilan
dernegin tarifinde alt1 ¢izilen fiyat, tutundurma ve dagitim gibi pazarlama
bilesenlerine dikkat ¢ekilmesi pazarlama faaliyetlerini kolayci ya da firsat¢1 bir
bakis agisindan ziyade tiiketici istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi baglaminda
katkida bulundugu toplumsal faydayi 6ne ¢ikarmaktadir. Zira ¢ogu zaman ticari
isletmeler tarafindan yiriitiilen pazarlama faaliyetlerinin icrasinda “tiiketiciyi
odaga alan toplumsal tatmine” (Varnali, 2012:18) yonelik islevlerine vurgu
yapilmaktadir.

Modern diinyada pazarlama, bir dizi tarihsel sigrama igeren evrelerden gecerek
giiniimiizde sahip oldugu anlam ¢ergevesini tamamlamistir. S6zgelimi planl ve
programli bir faaliyet alani olarak pazarlama ¢aligmalarinin ilk evresini olusturan
“iretim odakli pazarlama” anlayis1 ilk kez 18. yiizyilin ikinci yarisindan
sonra Endiistri Devrimi dolayisiyla ortaya bir dizi gelisme ve kronolojiye
sabitlenmektedir. Uretim siireglerinde uygulanan yogun makinelesme ve buhar
enerjisi kullanilmasi dolayisiyla ulasilan devasa iiretim miktarlariyla iriin
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cesitliliginde kaydedilen artigla tarif edilen Endiistri Devrimi sonrasi hakim
olan iiretim ve dagitim orgiitlenmesi tirliniin odaga alindig1 yeni bir pazarlama
anlayiginin 6ne ¢ikmasina neden olmustur. Seri {iretime gecilerek iiretimin
kitlesellestigi ve uluslararas1 ticari faaliyetlerin arttigt 20. yiizyilin ikinci
yarisindan sonraya tekabiil eden yillardaysa iiretim hedeflerinin biiyiik bir hizla
tiiketim trilinlerine yonelmesi nedeniyle bu kez de “pazarin odaga alindig1” yeni
bir pazarlama anlayisina olan ihtiyaci ortaya ¢ikarmistir. Bu nedenle pazarlama
egilimlerinde kokli bir degisim ile somutlagan kitlesel iiretimin esas alindigi
ikinci evrede iiretimin temel amaci olarak gosterilen “daha fazla tiretim, daha hizli
tiretim” seklinde tarif edilen anlayisin giiglenmesine yol agmistir. Dolayisiyla
Ikinci Diinya Savasi esnasinda dzellikle savasa taraf olan iilkelerde gii¢lenen
bir egilim olarak ortaya cikan kitlesel iiretim evresinde temel ama¢ daha fazla
tiretmek ve dolayisiyla daha ¢ok satmak formiile edilir hale gelmistir.

Kitlesel pazarlama ¢abalarinin gegmisinde yer alan anilmasi gereken bir diger
gelismeyse yirminci yiizyilin ikinci yarisindan itibaren iiriin ve hizmetlere yonelik
taleplerde gozlenen kitlesel diizeydeki dikkat cekici yiikselistir. Bahse konu
yiikselisi tamamlayan kitlesel pazarlama ¢abalariysa iiretim tarzi bakimindan tek
tiplesmis tiriinlerin benzer sekilde tek tiplesmis begenilere sahip kitlelere satma
esasina dayanmaktaydi. Bu minvalde 1960’11 yillardan itibaren doruga ulasan
pazarlama karmasi yaklagimina gore herhangi bir iiriin ya da hizmetin {iretim,
fiyatlandirma ve dagitim agamalar1 ardindan kitlesel mesajlar araciligiyla tiiketici
kitlelerine duyurulmasi esasi benimsenmekteydi. Bdylece kitle iletisiminin
pazarlamadan ayri1 diisiiniilemeyecegi yeni bir evreye gecilmekte ve amaca
yonelik kurgulanmis reklam sloganlarindan olusan iletiler 6nem kazanmaktaydi.
Kurgulanmis reklam sloganlarindan olusan iletilerin 6ne ¢iktigi bu dénemde
geleneksel kitle iletisim araglart radyo, televizyon ve siireli yaymlardan olusan
yaygin kitle iletisim araglar tarafindan iiretilen ortalama begenilerin aktaricisi
olarak popiiler kiiltiir, tiiketim egilimlerinin belirlenmesi noktasinda etkinligini
arttirmaktaydi.

Diger yandan tiiketici beklentilerinin odaga alindig1 yeni bir pazarlama anlayigimin
ortaya ciktigi 1980’11 yillarda; tiiketici kitlelere yonelik begeniler basta olmak
lizere yasam tarzlart ve satin alma aligkanliklar1 gibi kistaslarin g¢esitlenmesi
neticesinde tiiketici kitlelerinin tahlil edilmesinin giiglesmesi nedeniyle
tiiketicilerin oncelendigi yeni bir pazarlama anlayisina duyulan ihtiyaci ortaya
koymustur. Ozellikle kentli, orta siifa mensup ve iyi egitimli kitlelerin sadece
reklam iletileriyle yonlendirilemeyecek kadar yogun, karmasik ve anlasilmasi
giic motivasyonlardan beslenen yasam tarzlart nedeniyle “iiretim ve satis”
seklinde ilerleyen ¢izgisel pazarlama anlayisinin gegerliligini kaybetmesine ve
bunun yerine tiiketici istek ve arzularini odaga yeni bir pazarlama anlayigina
birakmasina yol agmistir. Ancak {iretici igletmelerin gecmiste ya da gliniimiizde
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pazarlama iletisimi bakimindan kitle iletisim araglar1 lizerinden tiiketici kitlelerle
kurulmasini arzu ettikleri etkilesim ve is birligi ihtiyaci degismemektedir.

DIJITAL KIiTLE iLETiSIM ARACLARI VE PAZARLAMA ILETiSiMi

Yirminci yiizyilin son ¢eyreginden itibaren bilgi iletisimi, bilgisayar ve mikro
elektronik alanlarinda kaydedilen gelismeler ile telekomiinikasyon altyapisinda
gerceklestirilen ilerlemeler neticesinde yeni bir iletisim deneyimi olarak ortaya
cikan internet altyapisina dayali dijital kitle iletisim araglar sayesinde pek ¢ok
alanda oldugu gibi pazarlama iletisimi alaninda da kokli bir doniisiim ortaya
cikmistir. Kisaca “dijitallesme” seklinde tarif edilen yeni iletisim kanallarinin
ortaya ¢ikmasiyla iiretici isletmeler, tiiketici kitlelere ulasmak, etkilesim igerisinde
iligkiler gelistirmek ve nihayet {irlin ya da hizmetlerinin bilinirligini arttirmak
maksadiyla geleneksel kitle iletisim araclari yani sira dijital kitle iletisim araglarini
da pazarlama iletisiminin etkili bir bileseni olarak kullanilmasini gerektiren bir
faaliyet alan1 haline getirmistir. Diger yandan iiretici isletmelere yonelik pek ¢cok
avantaj ve kolaylik saglayan dijitallesme, tiiketici kitlelerin iiriin ve hizmetlerinin
sunumunda kullanilacak icerik se¢imleri basta olmak {izere pazarlama iletigimi
ve tanitim faaliyetlerinde kolayciliktan uzaklasmay1 ve ¢cok daha segici olmay1
gerektirmektedir. Buna gore dijital kitle iletisim araclar1 iizerinden tretici
isletmeler tarafindan gergeklestirilen “iki yonlii ve simetrik bir iletisim faaliyeti”
(Sengiil, 2018:31) seklinde tarif edilen dijital pazarlama iletisimi; “iiriin ya da
hizmetlerin tiiketiciyle etkilesim i¢inde pazarlanmasi1” (Smith, 2011:48) esasina
dayanmaktadir.

Glinlimiizde dijital kitle iletisim araglarmnin cesitlenerek, gelismesi iktisadi
alanda karsilik bulan bir dizi 6nemli gelismeyle anilmaktadir. Buna gore dijital
pazarlama iletisimi; genel olarak dijital iletisim platformlarinin kullanilmasi
neticesinde gergeklestirilen pek ¢ok pazarlama uygulamalarini kapsiyor olsa
da, geleneksel pazarlama uygulamalariyla karsilastirildiginda olduk¢a onemli
avantajlar sunmaktadir. Dijital pazarlamanin iktisadi baglamda sunmus oldugu
ayirt edici fayda ticari isletmeler ile tiiketiciler arasinda kurulan etkilesim
cergevesinde gerceklesmektedir. Zira dijital kitle iletisim araglariin sahip oldugu
algoritmalar sayesinde anlik iletisime olanak vermesi ve paylasilan igeriklerin
kolayca giincellenebilir olmasi nedeniyle kaynak ile hedef kitle arasinda
oldukga gii¢lii bir etkilesim saglanabilmektedir. Dahas1 dijital pazarlama, ticari
faaliyetlerin degerlendirilmesi ve Ol¢lilmesine imkan vermekte, bu faaliyetlerin
yiirtitiilebilmesi igin etkili bir yoOnetim siirecinin isletilebilmesine olanak
tanimakta ve gerek duyulan hemen her zaman paylasilan igeriklerde diizeltme
yapilabilmesine olanak tanimaktadir (Bulunmaz, 2016:357-358).

1990’11 yillardan itibaren internet hizmetlerinin bireysel kullanima agilmasi
ve 2000°li yillardan itibaren internet altyapisinda gerceklestirilen bir dizi
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yenilik sayesinde kullanicilarin da igerik iiretebilmesine olanak veren Web
2.0 teknolojisinin yiriirliige girmesi, pazarlama iletisiminin biyiik oranda
dijital mecralara kaymasina neden olmustur. Glinlimiizde dijital pazarlama ya
da e-pazarlama olarak anilan dijital mecralardan gergeklestirilen pazarlama
faaliyetleri kapsaminda {iretici igletmeler tarafindan piyasaya sunulan iiriin ve
hizmetlerin tanitim1 dijital dagitim kanallar1 iizerinden gerceklestirilmektedir.
Dijital kitle iletisim araglarinin kullanicisi olan tiiketicilerle etkilesimi esas alan
yeni bir pazarlama iletisimi anlayisinin esas alindig1 dijital pazarlama faaliyetleri
kapsaminda tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ya da var olan ilgiyi canli tutmak
maksadiyla internet alt yapisi kullanilmakta, bu sayede iiriin ya da hizmetlerin
pazarlanmas1 amaglanmaktadir. Dolayisiyla yogun olarak dijital kitle iletisim
araglari izerinden yiiriitiilen bir pazarlama iletisimi pratigi olarak dijital pazarlama
iletisimi, ¢evrimigi tiiketicilerin yan1 sira ¢evrimdisi tiiketicilerle de etkilesim
icinde gerceklestirilen tiiketici istek ve ihtiyaglarmin kisisellestirilmesini esas
almaktadir (Serohina, 2019:36).

DIiJITAL PAZARLAMA VE INSTAGRAM

Dijital kitle iletisim araglari, tiretici firmalar ve ticari isletmelere ait {iriin, hizmet
ve markalarin tliketicilerle etkilesim bi¢imini biiyiik bir hizla ve kokli bir
sekilde yeniden sekillendirmektedir. Giiniimiizde dijital kitle iletisim araglarinin
sundugu imkanlar cercevesinde pazarlama faaliyetleri, geleneksel pazarlama
kanallar1 olarak tarif edilen gazete, radyo, sinema ve televizyon gibi geleneksel
mecralardan dijital pazarlama kanallar1 olarak tarif edilen sosyal paylasim
aglar1 basta olmak flizere dijital mecralara kaymaktadir. Bu minvalde 2015
yilinda ilk kez dijital pazarlamaya harcanan reklam biitcesi miktari, televizyon
reklamciligina harcanan miktar1 gegmistir. Diger yandan dijital pazarlamanin
gelisimi bilylik oranda mobil reklamcilik ad1 verilen ve akilli telefon ve tabletler
gibi tagmabilir cihazlardan kaynaklanmaktadir. Zira bu cihazlarin kullanim
yaygiligi kazanmasiyla birlikte dijital iletisim platformlar1 ve sosyal paylasim
aglar {lizerinden yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri saglamis oldugu avantajlar
sayesinde kisa zamanda iktisadi hacmini arttirmis ve kiiresel diizlemde elde
edilen pazarlama gelirinin yaklagik yarisina ulasabilmistir (Grewal, 2016:3-14).
Bu durum bir yandan dijital mecralarin geleneksel mecralar aleyhine reklam
gelirlerini arttirdigini, diger yandan mobil iletisim teknolojileri ve 6zellikle akilli
telefonlarin yayginlagsmasiyla birlikte mobil reklamciligin dijital kitle iletisim
araclar1 arasindaki yerini almasindan kaynaklanmaktadir.

Dijital kitle iletigim araglar1 ve sosyal paylagim aglarinin sahip oldugu algoritmalar
gerek bireysel gerekse kurumsal kullanicilarin igerik iiretebilmesine ve anilan
aglardan paylasabilmesine olanak tanimaktadir. Zaman i¢inde “Facebook,
Twitter, Instagram ve YouTube” gibi sosyal paylasim aglarinda kurumsal
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hesaplar olusturan firetici isletmelerin anilan aglarda etkili bir sekilde varlik
olusturabilmesi, igerik tiretebilmesi ve iiretmis olduklari igerikleri paylasabilmesi
gerekliligi dijital pazarlama olarak tarif edilen yeni bir is koluna olan ihtiyaci
bliytitmistiir. Geleneksel kitle iletisim araglar1 ve geleneksel pazarlama
anlayiginin giderek etkisini yitirdigi giiniimiizde dijital kitle iletisim araglar ve
dijital pazarlama kanallar1 yagam tarzlarina paralel olarak satin alma ve tiiketim
aligkanliklar1 da degisen tiiketici kitlelerinin dikkatini ¢ekebilmek i¢cin 6nemli bir
degisken haline gelmistir. Zira iiriin ve hizmet ¢esitliliginin arttig1 giiniimiizde
tretici isletmeler bakimindan farklilagsmak ve fark edilmek giiglesmektedir.
Geleneksel pazarlama kanallarina nazaran dijital pazarlama kanallarinin ¢ok daha
kesin ve dogru dl¢timlenebilmesi, dijital kitle iletisim araglariyla sosyal paylasim
aglarm igletmeler nezdinde biiyilk dnem tasiyan mecralar haline getirmistir.
Dolayisiyla hizli ve etkili olmasi yani sira hedef kitleye yonelik uygulanabilmesi
ve Olgiilebilir olmasi nedeniyle dijital pazarlamanin énemi iiretici igletmeler ve
ticari firmalar bakimindan her giin artmaktadir (Royle, Laing, 2014:68)

Eszamanli olarak akilli telefonlar ile mobil tabletlerin kullanim yayginlig
kazanmasiyla birlikte kullanicilarin konum esasina dayali gergek zamanh
iletisim bilgilerine hizli erisim miimkiin hale gelmis dolayisiyla geleneksel
kitle iletisim araglariyla elde edilebilmesi miimkiin olmayan veriler sayesinde
pazarlama iletisimi dijital mecralara ve sosyal paylasim aglarina kaymistir (URL-
2). Diger yandan Mart 2021 ayinda yapilan bir arastirmaya gore ilk kez mobil
cihazlar aracilifiyla alinan internet hizmeti masaiistii bilgisayarlar araciligiyla
alinan hizmet siiresini gegmistir (Chaffey, 2016). Global Web Index tarafindan
kiiresel diizlemde gerceklestirilen bir arastirmaya gore internet kullanicilariin
%87’s1 bir akilli telefona sahip ve akilli telefonlarma yiikledikleri uygulamalar
araciligiyla internette harcadiklar1 zamanlarimin biiyiik bir kismini mesajlagsma ve
sosyallesme ya da oyun oynama ve eglence maksadiyla kullanmaktadirlar (URL-
3).
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Resim 1. Televizyon ve Dijital Platformlara Harcanan Reklam Biitgeleri (2015)
Kaynak: (URL-4)
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Dijital kitle iletisim araglarinca sunulan imkanlardan yararlanan iiretici isletmeler
ve ticari firmalar geleneksel pazarlama kanallarina oranla daha biiyiik kitlelere
cok daha diisiik maliyetlerle iirlin ve hizmetlerini sunabilmekte, satis sonrasi
hizmetlerini yine dijital aglar lizerinden gerceklestirebilmektedir. Etkilesimi esas
alan dijital aglar tiiketicilerin de satin aldiklari iiriinler hakkinda olumlu ya da
olumsuz deneyimlerini ilgili kurumlara kolayca iletebilecekleri erisim olanaklari
saglamaktadir (Wymbs, 2011:95). Dolayisiyla dijital kitle iletisim araclar1 ve
sosyal paylasim aglar1 sayesinde iiretici isletmeler hedefkitlelerine ¢ok daha hizli,
¢ok daha kolay ve ¢ok daha az maliyetle ulasabilmekte ve iiriinlerinin tanitimina
onemli katkilarda bulunabilmektedir (Ryan, 2016:1660).

Dijital pazarlama; internet arama motorlari, sosyal paylasim aglari, web sayfalari,
elektronik posta hizmetleri ya da akilli telefonlara indirilen pek ¢ok mobil
uygulamanin i¢inde yer aldig1 dijital kitle iletisim araglari iizerinden tiiketici
kitlelerin ilgisine sunulan pazarlama iletisimidir (Chaffey, Smith, 2013:102).
Glinlimiizde dijital pazarlama, tiretici isletmeler ya da ticari firmalar tarafindan
tiretilen hizmetler, {irlinler ya da markalarin ¢evrimigi veya ¢evrimdisi kanallar
tizerinden desteklendigi baslica pazarlama yontemleri arasinda bulunmaktadir.
Dijital pazarlamaya dair pek ¢ok ifade bulunmakla beraber; interaktif pazarlama,
¢evrimici pazarlama, internet pazarlamasi ve e-pazarlama baslica nitelemelerden
bazilaridir. Dijital pazarlama, temelde dort adimdan olugmaktadir. Bu adimlar
sirastyla; “elde et, kazan, 0l¢ ve optimize et, sahip ¢ik ve biiyiit” seklinde ifade
edilebilir. Bu dort yontem birbirinin devami niteliginde olup, dijital pazarlama
araciligryla hedef kitlesine ulagmaya calisan iretici isletmeler nezdinde biiyiik
o6nem tagimaktadir (Alan, Kabaday1 ve Eriske, 2018:495). Diger yandan dijital
pazarlama, her ne kadar iiretici isletmeler ile ticari firmalarin {riinlerini dahil
etmeleri gereken oldukga verimli bir pazarlama kanali olsa da, geleneksel kitle
iletisim araclari {izerinden gergeklestirilen pazarlama anlayisindan farklidir.
Buna gore; dijital pazarlama, geleneksel pazarlama anlayigsindan farkli olarak
kaynak ile hedef miisteri kitlesi arasindaki etkilesimi odaga alan bir bakis agisi
gerektirmektedir. Dolayisiyla dijital kitle iletisim araclarmin ¢ok kanalli dogasi
gbzden kagirilmadan potansiyel miisteri olarak belirlenen hedef kitlelerin dijital
mecralara davet edilmesi ardindan {iriin ya da hizmetlere iliskin egilimleri
olgiilebilir. Uriin ile hedef kitle arasinda arzu edilen etkilesim seviyesine
ulasabilmek i¢in oOncelikle hedef kitleye ait elde edilen verilerin titizlikle
islenmesi ve anlamli hale getirilmesi gerekmektedir. Zira iiriin ile hedef kitle
arasinda arzu edilen kalict ve giiclii etkilesim, dogru verilerin etkili bir sekilde
kullanilabilmesine baglidir.

Sosyal paylasim aglari arasinda kuruldugu 2011 yilindan itibaren dikkat ¢ekici
bir sekilde diizenli olarak kullanic1 sayisimi arttiran Instagram uygulamas;
Kevin Systrom ve Mike Krieger adli girisimciler tarafindan baglangigta iicretsiz
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fotograf paylasimina olanak veren bir tiir mobil uygulama hizmeti olarak
kurulmustur. Instagram, kuruldugu 2010 yilindan itibaren ortalama her ay 100
milyon ilave kullanict sayisina ulasmanin yam sira kullanicilar tarafindan her
giin diizenli olarak yiiklenen 40 milyona yakin gorsel icerige her saniye 8500
civarinda begeni (etkilesim) almaktadir (URL-5). Dolayisiyla baglangicta akilli
telefonlar araciligiyla kullanilabilen bir mobil uygulama hizmeti olarak ortaya
cikan Instagram, giiniimiizde oldukga ytiksek kullanici sayilara ulasabilmistir.
Temel olarak Instagram, iicretsiz iiyelik imkani sundugu kullanicilara fotograf
ve kisa video paylagim hizmeti veren bir mobil uygulama hizmeti seklinde tarif
edilebilir. Daha ¢ok gorsel paylasimlarin 6ne ¢iktig1 uygulamada “daha az yazi
daha ¢ok fotograf” seklinde 6zetlenen anlayis dogrultusunda diger sosyal paylasim
aglarindan farklilik arz etmektedir. 2012 yilinda bir bagka sosyal paylasim ag1
olan Facebook ile gergeklesen ticari birlesme neticesinde iki sosyal paylasim
platformunun birbiriyle biitiinlesmesi dolayisiyla kullanici ve paylasilan igerik
sayilarinda biiylik miktarlarda artis gerceklesmistir. Instagram uygulamasinin
2011 yilindan giiniimiize kullanici sayilarinda kaydedilen devasa artis nedeniyle
oldukga popiiler bir sosyal paylagim platformu olmanin yani1 sira vadettigi ticari
potansiyelim de agiga ¢ikmasia neden olmustur. Bu sayede pek cok iiretici
isletme ve ticari firma tarafindan hizmet ve {irlin tanitim1 basta olmak {izere miigteri
bilgilendirme ve satis Oncesi ya da sonrasi hizmetlerin yiiriitiilmesi maksadiyla
kullanilan yeni bir pazarlama iletisimi kanali olarak goriilmesine neden olmustur.
Buna gore iiretici isletmeler ya da ticari firmalar Instagram uygulamasinin birer
kullanicist olarak goriiniirliiklerini ve bilinirliklerini arttirabilmekte ya da yiiksek
sayida takipciye sahip hesap sahipleriyle etkilesime girmek suretiyle iriin ya
da hizmetlerinin tanitilmasi maksadiyla reklam verebilmekte, takipgilerini
markayla ilgili paylasim yapmaya tesvik edebilmektedirler (Aslan ve Unli,
2016). Giiniimiizde Instagram, iiretici isletmelerin ya da ticari firmalarin tiiketici
kitlelerine sunmus olduklar1 iiriin ve hizmetlerini pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirdikleri onemli bir pazarlama iletisimi platformu haline gelmistir.
Instagram sayesinde iiriin ya da hizmetlerine ait resim ve videolar1 paylagmanin
yani sira Uirlin ve hizmetlerine ait bilgileri de paylasabilen ticari firmalar potansiyel
tilketici kitlelerine kolayca ulagabilme imkani bulabilmektedir. Sahip oldugu
algoritmalar sayesinde Instagram, kullanicilarin ilgi alanlarinda yer alan iiriinlere
arama yapmak zorunda kalmaksizin kolayca ulasabilme imkani vermektedir
(Seving, 2015).

ARASTIRMA
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Diinya Saglik Orgiiti -World Health Organization-WHO- tarafindan 11
Mart 2020 tarihinde yapilan bir agiklamayla “Koronaviriis/Covid-19” olarak
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tanimlanan ve etkileri kiiresel diizlemde hissedilen salginin tiiketicilerin hazir
yemek aligkanliklar1 ve hazir yemek sektoriince kullanilan dijital pazarlama
yontemlerinde neden oldugu degisim ¢aligmanin merak odagini olusturmaktadir.
Bu maksatla ¢alismanin arastirma evreni olarak belirlenen “Burger King” ve “Mc
Donald’s” adl1 sektdriin 6nde gelen iki firmasi tarafindan sosyal paylasim aglar
tizerinden yiriitillen pazarlama faaliyetleri incelenmekte ve salgin dolayisiyla
yeme i¢me aligkanliklarinda meydana gelen yeni normaller ile sosyal paylasim
aglar1 Ulzerinden yiiriitilen pazarlama egilimlerinin agiklanmasina gayret
edilmektedir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda “Koronaviriis-Covid-19” salgininin bas gdstermesi tizerine
kamu otoritelerince alinan 6nleyici tedbirler kapsaminda sosyal paylasim aglarina
kayan pazarlama iletisimi faaliyetlerinin agiklanmasi maksadiyla 6rneklem
olarak belirlenen iki hazir yemek firmasinin Instagram hesaplari incelenmektedir.
Bu maksatla arastirmanin 6rneklemi olarak belirlenen “Burger King Tiirkiye”
ve “Mc Donald’s Tiirkiye” adiyla faaliyet gosteren iki hazir yemek firmasimin
Tiirkiye genelinde sokaga ¢ikma kisitlamasimin uygulandigi 17 Mart ila 27
Kasim 2020 tarihleri arasindaki donem igerisinde kurumsal Instagram hesaplari
tizerinden paylasmis olduklari igerikler odaga alinmaktadir. Her iki firmaya
ait kurumsal Instagram hesaplari araciligiyla paylasilan igeriklerden saymaca
yontemi kullanilarak elde edilen nicel veriler siniflandirilmakta, tablolar halinde
diizenlenmekte ve betimsel ¢dziimlemeye tabi tutulmak {izere yorumlanmaktadir.
Bu sayede salgin nedeniyle yeme igme aligkanliklarinda meydana gelen yeni
normaller ile pazarlama iletisimi faaliyetlerinde meydana gelen yeni egilimlerin
yonil ve yogunlugunun agiklanmasi amaglanmaktadir.

Arastirma Evreni ve Orneklem

Caligmanin arastirma evreni olarak belirlenen “Burger King” ve “Mc Donald’s”
adl1 sektdriin 6nde gelen iki firmasi tarafindan sosyal paylasim aglar tizerinden
yiirlitiilen pazarlama faaliyetleri, s6z konusu firmalarin pek ¢ok sosyal paylasim
aginda aktif olmasi nedeniyle sinirlandirilmis ve segili firmalarin tablo 1°de
gbsterilen Instagram hesaplar1 odaga alinmistir. Orneklem olarak belirlenen ve
sokaga ¢cikma yasaginin uygulandigi 17 Martila 27 Kasim 2020 tarihleri arasindaki
giinlerde anilan hesaplardan yapilan paylagimlarin etkilesim yogunlugu saymaca
yontemi kullanilarak nicel veriler halinde diizenlenmis ve elde edilen veriler
yorumlanmistir,

Bulgular

Caligmanin 6rneklemini olusturan “Burger King Tiirkiye” ve “Mc Donald’s
Tiirkiye” adli hazir yemek firmalarina ait kurumsal Instagram hesaplarinda
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yapilan inceleme neticesinde elde edilen nicel verilerden olusan bulgular tablolar
halinde diizenlenerek asagida gosterilmistir.

Tablo 1. Secili Hesaplara Ait Tamamlayici Bilgiler

Firma Kullanici Acilis Toplam Toplam
Adi Adresi Tarihi Takipgi Paylasim
Burger King
Tiirkiye @burgerkingtr 05.04.2013 47.552 1.793
Mc
Donald’s | @mcdonaldsturkiye | 03.02.2014 48.904 1.452
Tiirkiye
Not urger King Turkiye hesabi sadece Burger King’1 takip
etmektedir. Mc Donalds Tr ise Mc Donald’s Cocuk Vakfi, Mc
[Donald’s Qatar, Anadolu Grubu, Anadolu Efes Spor Kuliibii,
IMc Donald’s Gibisi Yok, Mc Donald’s Canada, Mc Donald’s
Avustralya, Mc Donald’s Romanya, Mc Donald’s Arjantin, Mc
[Donald’s Offical, Mc Donald’s Brezilya, Mc Donald’s Danimarka,
Mc Donald’s Ukrayna ve Mc Donald’s Fransa hesaplarini takip
etmektedir.
Tablo 2. En Cok Etkilesim Alan Icerik Tiirleri
Firma Paylasim | Etkilesim |icerik Tiirii| Etkilesim | Yiizdelik
Adi Sayisi Sayisi Sayisi Oran
Burger King Fotograf 1.004 %70
Tiirkiye 38 11.389 Video 423 %30
Mc Donald’s Fotograf 1.413 %43

Salgin nedeniyle kamu otoritelerince sokaga ¢ikma yasagiin uygulandigi 17
Mart ila 27 Kasim 2020 tarihleri arasinda aragtirma kapsaminda incelenen segili
firmalara ait Instagram hesaplarindan yapilan paylagim frekanslari ve etkilesim
yogunluklarina ait nicel veriler tablo 2’de gosterilmektedir. Buna gore; “Burger
King Tirkiye” hesabindan toplam otuz sekiz (38) tekil paylasim yapilirken;
“Mc Donald’s Tiirkiye” hesabindan toplamda yirmi dokuz (29) tekil paylasim
yapilmistir.
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Salgin onlemleri kapsaminda her iki firmanin kapali oldugu giinlerde yapilan
paylagim sayilarina gore “Burger King Tiirkiye” adli hesaptan daha fazla paylasim
yapildig1 goriilmektedir. Takipgilerin paylasimlara yapmis olduklari begeniye
gore Olciilen etkilesim yogunluguna gore belirtilen tarih aralifinda paylasim
say1s1 daha az olmasina ragmen “Mc Donald’s Tiirkiye” hesabinin takipgileriyle
daha fazla etkilesim i¢inde oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Etkilesim Oran1 Yiiksek Icerik ve Hastag Bilgilerine Ait Nicel Veriler

Firma Paylasim Paylasim |Paylasim|Etkilesim
Adi Icerigi Etiketi Tarihi | Sayis1
Sevgili miisterilerimizin
dikkatine: aligveris #EvdeKal | 20 Mart | 1.004
Burger King Jmerkezlerinde bulunan 2020
Tiirkiye restoranlarimiz salgindan

dolay1 tedbir amagl gegici
olarak kapatilmistir.

epimizin sagligi i¢in #EvdeKal | 22 Mart 697
gerekli onlemleri aliyoruz ve 2020
arttirryoruz.
ig Mac’in bu sekilde #suleymanatli|26 Kasim| 1.873
endigini kimler biliyordu? 2020
IMc Donald’s
Tiirkiye |Bayram1n tadi Mc Donald’s 23 Mayis| 1.413
lezzetleriyle ¢ikar diyoruz. Etiket Yok 2020

23-26 Mayis arasi eve servis
hizmetimizle sofraniza
misafir oluyoruz.

Tablo 3’te salgin 6nlemleri kapsaminda her iki firmanin kapali oldugu giinlerde
yapilan paylasimlara yonelik takipgilerden gelen etkilesim oranlar1 bulunmaktadir.
Buna gore salginin yayilmasina yonelik koruyucu onlemleri hatirlatan icerikler
diger igeriklere nazaran daha yogun etkilesim almis olmasi dolayistyla dikkat
¢ekici bulunmustur. Bu durum, salgin 6nlemlerini hatirlatic1 igeriklerin hedef
kitle tizerinde olumlu etkiler yarattigini gostermektedir. Sozgelimi “Burger
King Tr” Instagram hesabindan yapilan paylasim igeriklerinde; firmanin
aligveris merkezlerindeki restoranlarinin kapanmis olmasina ragmen eve teslim
hizmetlerinin devam ettigini ve paket servislerinde yer alan meniilerin salgin
kosullarina gore yeniden diizenlenerek giivenli hale getirildiginin hatirlatilmasiyla
birlikte yapildigindan hedef tiiketici kitlesi iizerinde olumlu karsilandigini
gostermektedir. Bu baglamda “Mc Donald’s Tr” Instagram hesabindan yapilan
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paylagimlar arasinda en yogun etkilesim alan paylagimlarda da salgina yonelik
alman Onlemler ve c¢evrimi¢i d6deme, kapida teslim ve sagliga uygunluk
vurgusunun yapilmis olmasi dolayisiyla dikkat ¢ekici bulunmustur. Bu durum
anilan hesaptan paylasilan iceriklere yonelik etkilesim yogunlugunun ‘“Burger
King Tr” adli Instagram hesabindan daha fazla olmasi dolayisiyla takipgilerden
gelen elestirilerin yer aldig1 tablolarda goriilecegi iizere hizmet asamasinda
yasanan bir dizi aksakliktan kaynaklandig1 degerlendirilmektedir. Diger yandan
her iki hazir yemek firmasinca yonetilen Instagram hesaplarindan yapilan
paylagimlar dikkate alindiginda takipgilerle en yogun etkilesime giren igerik
tiiriiniin video igerikleri oldugu goriilmektedir. Bu minvalde tablo 3’te gosterilen
“Mc Donald’s Tr”” hesabindan paylasilan mizah igerikli videonun arastirma siireci
boyunca incelenen paylagimlar arasinda en yogun etkilesime sahip oldugu tespit
edilmistir. Anilan paylasima takipgcilerden gelen yogun etkilesimin kaynaginda;
“Mc Donald’s Tr” hesabindan yapilan paylasimlarda sadece iirlinlere iligskin
hizmet, reklam ya da tanmitim gibi bildik icerikler disinda mizah igeren videolara
da yer verilmesi ve yoneltilen sorular araciligiyla takipgilere kaynak ile etkilesim
icinde olabilme firsati verilmesi bulundugu degerlendirilmistir. Dolayisiyla
kaynak tarafindan yapilacak paylasim tercihleri arasinda takipgilerden gelecek
cevaplara yonelik soru iceren paylagimlarin bulunmasi daha yogun etkilesim
olanagi sundugu degerlendirilmistir.

Tablo 4. Etkilesim Oran1 Yiiksek Video Iceriklerine Ait Nicel Veriler

Firma Paylasilan | Goriintilleme | Begeni| Yorum | En Fazla

Ad1 Video Sayisi Sayis1 | Sayisi Yorum Alan
Sayisi Tekil Paylasim

Burger 21 65.704 423 640 70

King Tr

Mc 8 1.873 1.873 401 62

Donald’s

TIr

Secili firmalar tarafindan paylasilan ve en fazla goriintiilenme, begeni ve yorum
alan video igerikleri tablo 4’te gosterilmektedir. Buna goére “Burger King Tr”
adli Instagram hesabindan paylasilan video igerikleri anilan kistaslar dahilinde
takipgilerinden yogun etkilesim aldigi ancak begeni iizerinden dlgiilen etkilesim
yogunlugu bakimindan “Mc Donald’s Tr” adli Instagram hesabinin 6ne ¢iktigi
goriilmektedir.
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Tablo 5. Etkilesim Orani1 Yiiksek Fotograf Iceriklerine Ait Nicel Veriler

Firma Fotograf Olumlu Olumsuz Kurumsal
Adi Sayisi Yorum Yorum Sayisi Yanit
Sayisi Sayisi
Burger King Tr 17 240 252 101
Mc Donald’s Tr 21 279 101 21

Secili firmalar tarafindan paylasilan olumlu ya da olumsuz yorum alan fotograf
icerikleri tablo 5’te gosterilmektedir. Buna gore; “Mc Donald’s Tr” Instagram
hesab1 en fazla olumlu yorum alirken; “Burger King Tr” Instagram hesabinin
daha fazla olumsuz yorum alan igerikler paylastigi goriilmektedir. Olumsuz
yorumlarin bilyiik oranda ¢evrimigi siparislerin ge¢ ulasmasi ya da eksik menii
gonderiminden kaynaklandigi goriilmektedir. Diger yandan takipgilerin sikayet,
talep ya da serzenislerine yanit verilmesi bakimindan “Burger King Tr” Instagram
hesabinin olduk¢a 6zenli oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. Halkla iligkiler Pazarlamasi i¢eren Paylagimlar

Firma Marka | Kurumsal Ku.rumsal Satis D1s

Adi Tanitim Haber Imayj Destek | Paydas
Burger King Tr 12 4 35 16 20
Mc Donald’s Tr 10 6 23 8 2
Toplam 22 10 58 24 22

Sosyal paylasim aglar1 arasinda yaygin kullanimiyla 6ne c¢ikan Instagram
uygulamasi, kullanicilarin {iretmis olduklari igerikler araciligiyla takipgileriyle
etkilesim i¢ine girebilmelerine olanak tantyan en nemli platformlardan biri haline
gelmistir. Instagram, kullanici ile takip¢i arasinda iletilmek istenen mesajlar
dijital kodlar araciligiyla sunma olanagi tanimaktadir. Instagram kullanicilari
paylasimlari araciligiyla takipgilerinin zihninde nasil yer goriinmek istiyorlarsa o
yonde performans sergilemektedir. Kullanicilarin gegmis etkinlikleri dahil olmak
lizere tiim paylasim iceriklerine gelen etkilesim yogunlugunu anlik olarak gérme
ya da kullanicilart tercih etmesi halinde bahse konu icerikleri gesitli giidiimleme
yontemleriyle yeniden paylasabilme imkani sunmaktadir.

Bu yoniiyle Instagram, sosyal medya lizerinden gerceklestirilen bir tiir sosyal
farkindalik akisi olarak tanimlanmaktadir. Bu minvalde tablo 6’da gdsterilen
Halkla Iligkiler Pazarlamasi (Marketing Public Relations) ya da pazarlama amagl
halkla iliskiler uygulamalarinin yer aldig1 paylasimlara iliskin nicel veriler zengin
yorumlama olanagi sunmaktadir. Buna gore; hazir yemek firmalarinin salgin
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siirecinde yapmis olduklart duyurularini kurumsal Instagram hesaplarindan da
paylastiklar goriilmektedir.

Diger yandan yapilan paylagimlarin tanitim, duyurum, kurumsal haber ve satis
destek basliklarinda yogunlastigi goriilmektedir. Nicel verilere gore en fazla
paylasim yapilan kategori bagliginin toplam 24 (yirmi dort) igerikle “Satig Destek”
konusunda oldugu, ardindan toplam 22 (yirmi iki) i¢erikle “Tanitim” ve toplam 10
(on) paylagimla “Kurumsal Haberler” konulu igeriklerin geldigi goriilmektedir.
Nicel veriler 1g1ginda “Satis Destek” kategorisinde yer alan paylagimlarin daha
cok reklam igeren temassiz teslimat meniileri benzeri tanitimlar, s6z konusu
mendiilere iliskin uygulamaya gecirilen indirimler ile “#evdekal” diyeziyle
etiketlenen igerikler bulunmaktadir.

Salgin siirecinde alinan tedbirler ve sunulan hizmetlere iliskin duyurular ile dijital
olanaklardan olugan “tanitim” igerikli paylagimlar ikinci sirada yer almaktadir.
Ugiincii siradaysa 6zel giinleri anma ve etkilesim yaratmaya ydnelik sorulardan
olusan igerikler bulunmaktadir. Diger yandan dordiincii sirada bulunan “kurumsal
haber” kategorisindeyse sosyal sorumluluk projeleri benzeri igeriklerin yer aldig:
paylasimlar bulunmaktadir. Her iki hazir yemek firmasiin da sosyal sorumluluk
projelerine yonelik yeterli sayida paylasim yapmadiklart goriilmektedir. Buna
gore sosyal sorumluluk projelerinde “Mc Donald’s Tr” Instagram hesabindan
yapilan paylagimlar arasinda saglik ¢alisanlarina yonelik salgin siirecinde 6zverili
caligmalarindan dolay1 tesekkiir etmek igin cesitli ikramlarda bulunulduguna
iligkin duyurular yer almaktadir.

Burger King Tr hesabindan yapilan bir paylasimda “Bir ¢izgi ¢ok sey degistirir.
Haydi, ¢ocuklar simdi sira sizde. 23 Nisan’a kadar bizler i¢in gece giindiiz
calisan saglk personellerini mutlu etmek igin bir resim ¢iz ve “@burgerkingtr
hesabimizi etiketleyerek bizimle paylas. Onlart mutlu edip sevgimizi daha da
biiyiitelim” seklindeki icerik araciligiyla firmanin saglik calisanlarina yonelik
destegi ortaya koyulmaktadir.

SONUC

Kitle iletisim araclarinin gesitlenerek gelismesi iktisadi hayatta karsilik bulan
bir dizi 6nemli gelismeyle anilmaktadir. Bu minvalde dijital kitle iletisim
araglar1 iizerinden yiritillen pazarlama uygulamalari, geleneksel pazarlama
uygulamalariyla karsilastirildiginda olduk¢a biiyilk avantajlar sunmaktadir.
Giliniimiizde “e-pazarlama” ya da “dijital pazarlama” olarak anilan uygulamalarin
kaynaginda iiretici igletmeler ya da ticari firmalar ile tiiketiciler arasinda kurulan
giiclii ve anlamli etkilesim bulunmaktadir. Zira dijital kitle iletisim araglarinin
sahip oldugu algoritmalar sayesinde anlik iletisime olanak vermesi ve paylasilan
igeriklerin kolayca gilincellenebilir olmasi nedeniyle kaynak ile hedefkitle arasinda
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oldukga giiclii etkilesim saglanabilmektedir. Bu minvalde sosyal paylagim aglar
arasinda dikkat g¢ekici kullanici sayisiyla ayirt edilen Instagram uygulamasi,
tiretici igletmelerin ya da ticari firmalarin tiriin ve hizmetlerini tiiketici kitlelere
sunmak maksadiyla pazarlama faaliyetlerini yiiriittiikleri nemli bir pazarlama
kanal1 haline gelmistir. Buna gore Instagram uygulamasi sayesinde {iriin ya da
hizmetlerine iliskin gorselleri ve kisa videolar1 paylasabilen tiretici isletmeler; bir
yandan mevcut misterileriyle etkilesim seviyelerini giliglendirme, diger yandan
potansiyel tiikketici kitlelerine ulagabilme imkani bulabilmektedir.

Caligma neticesinde dijital kitle iletisim araglarinca sunulan imkanlardan
yararlanan tiretici isletmeler ile ticari firmalarin geleneksel pazarlama kanallarina
oranla ¢ok daha biiylik kitlelere iistelik ¢cok daha diisiik maliyetle iiriin ya da
hizmetlerini sunabildikleri ve satig sonrasi hizmetlerini gergeklestirebildikleri
sonucuna varilmaistir.

Diger yandan etkilesimi esas alan dijital kitle iletisim araglar1 ve sosyal paylasim
aglan tiiketicilerin de satin aldiklar iiriinler hakkinda olumlu ya da olumsuz
deneyimlerini ilgili kurumlara kolayca iletebilecekleri bir tiir iletisim kanali
olarak goriilmektedir. Buna gore dijital kitle iletisim araglar1 ve sosyal paylasim
aglarmin tretici isletmelerin hedef kitlelerine ¢ok daha hizli, ¢ok daha kolay
ve ¢ok daha az maliyetle ulasabilmesine ve liriinlerini tanitabilmelerine 6nemli
oranda katkida bulundugu sonucuna varilmaistir.

Cin’in Wuhan kentinde ortaya ¢iktig1 bildirilen “Covid-19” salgini, dijital kitle
iletisim araglarin1 gilindelik tiiketim pratiklerinin siirdiiriilmesinde 6ncelikli
hale gelmistir. Dolayisiyla salgin iktisadi diizlemde go6zlenen ve pazarlama
pratiklerinde somutlagan bir dizi degisimin baslaticis1 olmustur. Salginin ortaya
cikmasini takip eden giinlerde kamu otoriteleri tarafindan alinan bir dizi dnleyici
tedbir nedeniyle pek ¢ok ticari firmanin sosyal paylasim aglarindan yiiriitmekte
olduklar1 pazarlama etkinliklerinde gozle goriiliir diizeyde yogunluk meydana
gelmistir. Salgmin yiliksek diizeyde yayilma egilimi gostermesi lizerine kamu
otoritelerince alinan tedbirler kapsaminda sosyal paylasim aglarina kayan
pazarlama iletigimi faaliyetleri, drneklem olarak belirlenen iki hazir yemek
firmasinin Instagram hesaplar iizerinden incelenmis ve arastirma neticesinde
asagida gosterilen sonuclar elde edilmistir.

Her iki hazir yemek firmasinca yonetilen Instagram hesaplarindan yapilan
paylasimlar dikkate alindiginda; takipgilerle en yogun etkilesime giren igerik
tiriiniin video icerikleri oldugu goriilmiistiir. Anilan iceriklere takipgilerden
gelen yogun etkilesimin kaynaginda; “Mc Donald’s Tr” hesabindan yapilan
paylagimlarda sadece iirlinlere iliskin hizmet, reklam ya da tanitim gibi bildik
konular diginda mizah iceren videolara da yer verilmesi ve yoneltilen sorular
araciligiyla takipgilerle kaynak arasinda etkilesim iginde olabilme firsati vermesi
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bulunmaktadir. Dolayisiyla takipgilerden gelecek cevaplara yonelik soru igeren
paylagimlarin, diger paylasim iceriklerine nazaran ¢ok daha yogun etkilesim
olanagi sundugu goriilmektedir.

Sosyal paylasim aglar1 kullanicilarinin salgin dénemindeki iletisim pratikleri ve
tilketim aligkanliklarinda gbzlenen egilimlere iligskin Tiirkiye’de faaliyet gosteren
iki biiyiik “hazir yemek” firmasinin sokaga ¢ikma yasaginin uygulandigi 17 Mart
ila 27 Kasim 2020 tarihleri arasinda kurumsal Instagram hesaplarindan yiiriitmiis
olduklar1 pazarlama faaliyetlerine ait nicel veriler incelendigindeyse su sonuglara
varilmistir. “Burger King Tiirkiye” hesabindan yapilan tekil paylasimlar daha
fazla olmasma ragmen ‘“Mc Donald’s Tiirkiye” hesabmin takipgileriyle ¢ok
daha fazla etkilesim icinde oldugu goriilmiistiir. Buna goére salginin yayilmasina
yonelik koruyucu oOnlemleri hatirlatan igeriklerin, diger iceriklere nazaran
takipcilerden ¢ok daha yogun etkilesim almis olmasi dikkat ¢ekmektedir. Bu
durum, salgin 6nlemlerini hatirlatici igeriklerin hedef kitle tizerinde olumlu etki
yarattigimi gostermektedir. Sozgelimi “Burger King Tr” Instagram hesabindan
yapilan paylasim iceriklerinde; firmanin aligveris merkezlerindeki restoranlarinin
kapanmis olmasia ragmen eve teslim hizmetlerinin devam ettigini ve paket
servislerinde yer alan meniilerin salgin kosullarina gore yeniden diizenlenerek
giivenli hale getirildigine iliskin hatirlatmanin hedef tiiketici kitlesi tarafindan
olumlu etkilesim verilerek karsilandigi goriilmiistiir.

Salginin yayilmasina yonelik tedbirlerin ardindan en yogun etkilesim alan
paylasimlarin her iki firma tarafindan sunulan; “lezzetli iriin, sagliga uygun
paketleme, kapida teslim ve cevrimigi 6deme” benzeri hizmet sunumlarina
odaklanmis olmasi1 dikkat g¢ekicidir. Bu baglamda “Mc Donald’s Tirkiye”
hesabindan yapilan iceriklere yonelik etkilesim yogunlugunun “Burger King
Tr” Instagram hesabindan daha fazla olmasi takipcilerden gelen elestirilerin yer
aldig1 tablolarda goriilecegi tizere hizmet agamasinda yasanan bir dizi aksakliktan
kaynaklanmaktadir.

Hazir yemek sektoriinde faaliyet gosteren ticari firmalarin kurumsalligi ve
marka imajinin vurgulanmasi bakimindan sosyal paylasim aglarindan yiiritmiis
olduklar1 dijital pazarlama faaliyetlerinde “logo” kullanimma biiyiik 6nem
verdikleri gbzlenmistir. Ancak “Mc Donald’s Tr” Instagram hesabindan yapilan
paylagimlarin pek cogunda firmaya ait kurumsal logonun kullanilmadigi
goriilmektedir. Diger yandan “Burger King Tr” Instagram hesabindan yapilan
paylasimlarda firma logosu yani sira iletisim bilgilerinin de paylasildigi, kurumsal
imaj1 tamamlayacak sekilde renk se¢imine dikkat edildigi ve paylasimlarda
bulunuldugu tespit edilmistir.
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