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Ozet

Diinya capinda varlik gésteren COVID-19 pandemisinin etkisi, hem markalar hem de kullanicilar igin
davranis degisikliklerine neden olmus ve isletmeleri sosyal medya pazarlamalarint benzeri goriillmemis bir hizda
yeniden diisiinmeye zorlamistir. Bu donemde sosyal medya kullanimindaki artig ile birlikte tiriin ve hizmetlerin
tanitilmast ve satilmasi, hedef kitlelerle etkilesimin gergeklesmesi igin sosyal medya platformlar1 markalarin
popiiler pazarlama alanlar1 haline gelmistir. Bdylece sosyal medya yoluyla pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi
ve gelistirilmesi, pandemi siirecinde oldukc¢a énemli bir hale gelmistir. Ote yandan COVID-19’un ekonomik
alandaki sonucu olarak da farkli sektorler ayni oranda etkilenmemis bir kismi artig gdsterirken bir kismi ciddi
zararlar gérmiistiir. Ekonomik olarak en fazla zarar goren sektdr havacilik sektorii olurken, en az zarar géren ya
da COVID-19 pandemisinden hicbir sekilde etkilenmeyen ve ekonomik olarak karliligini artirict bir donem
geciren sektor ise gida perakendeciligi sektorii olmustur. Bu ¢aligmada, pandemi siirecinden en az etkilenen gida
perakendeciligi sektoriinde faaliyet gdsteren BIM markasinin kurumsal Facebook sayfasi ve pandemi siirecinde,
stirecin getirdigi zorunluluklar ile birlikte olumsuz bir sekilde etkilenen havayolu sirketlerinden biri olan Pegasus
Hava Yollar1 markasiin kurumsal Facebook sayfasi, sosyal medya pazarlamasi baglaminda 11 Mart 2020 — 11
Temmuz 2020 tarih araliginda nicel igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Calismadan elde edilen bulgular
neticesinde, BIM markasmin kurumsal Facebook sayfasindaki paylasimlarinda, sosyal medya pazarlamasi
baglaminda pazarlama promosyonlari tekniginde yogun olarak sinirli siireyi, satis faydasi olarak da rekabetgi
avantaj teknigini kullandigi gériilmektedir. Buna karsin Pegasus Hava Yollar1 kurumsal Facebook sayfasinda
satig faydasi olarak rekabetgi avantaj ve saglik unsurlarini agirlikli olarak kullanmaktadir. COVID-19 igerikli
paylasimlar ise, BIM markasinin kurumsal Facebook sayfasinda yer almazken, Pegasus Hava Yollar1 markasinin
COVID-19 igerikli paylagimlar yaptig1 gozlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi, COVID-19

SOCIAL MEDIA MARKETING IN COVID-19 PROCESS IN TURKEY: PEGASUS
AND BIM SAMPLE

Abstract

The impact of the worldwide COVID-19 pandemic has led to behavioral changes for both brands and
users, forcing businesses to rethink social media marketing at an unprecedented pace. In this period, with the
increase in the use of social media, social media platforms have become popular marketing areas of brands in
order to promote and sell products and services, and to interact with target audiences. On the other hand, as a
result of COVID-19 in the economic field, different sectors were not affected at the same rate, while some of
them increased, some of them suffered serious damage. While the sector that suffered the most economically
was the aviation sector, the sector that suffered the least or was not affected by the COVID-19 pandemic and
experienced a period of economically increasing its profitability was the food retail sector. In this study, the
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sk

Yazar / yazarlar, makalede arastirma ve yayin etigine uyulduguna ve kullanilan fikir ve sanat eserleri i¢in telif haklart
diizenlemelerine riayet edildigine yonelik beyanda bulunmustur.
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corporate Facebook page of the BIM brand, which operates in the food retailing sector least affected by the
pandemic process, and the corporate Facebook page of the Pegasus Airlines brand which one of the airline
companies that were negatively affected by the necessities of the process, in the context of social media
marketing. It was examined by quantitative content analysis method between 11 March 2020 and 11 July 2020.
As a result of the findings obtained from the study, it is seen that BIM brand uses limited time intensively in
marketing promotions technique in the context of social media marketing, and competitive advantage technique
as sales benefit in its posts on its corporate Facebook page. On the other hand, Pegasus Airlines mainly uses
competitive advantage and health aspects as a sales benefit on its corporate Facebook page. While the posts
containing COVID-19 content were not included on the corporate Facebook page of the BIM brand, it was
observed that the Pegasus Airlines brand posted COVID-19 content.

Keywords: Social Media, Social Media Marketing, COVID-19

Giris

2019 yili sonunda Cin Halk Cumhuriyeti’nin Wuhan Eyaletinde ortaya ¢ikan ve tim
diinyay1 etkisi altina alan COVID-19 pandemisi diinya ¢apinda degisimlere neden olmus ve
olmaya da devam etmektedir. Bunlarin basinda sosyal ve ekonomik degisimler gelmektedir.
Sosyal alanda, COVID-19 salgmi insanlarin iletisim ve etkilesimini degistirmistir. Cogu
iilkelerde, insanlara sosyal olarak uzaklagsmalar1 tavsiye edilmis veya istenmis, bunun sonucu
da bireyler eglenmek, baskalari ile iletisim kurmak ve aligveris yapmak i¢in giderek daha
fazla sosyal medyaya yonelmistir (He ve Harris, 2020: 176; Nabity-Grover vd., 2020: 1).

COVID-19 pandemisinin kiiresel ekonomi iizerindeki etkisi muhtemelen 1930'larin
Biiyiik Buhrani’ndan bu yana en biiyiik etkiye sahiptir. Diinya ¢apinda salgin1 kontrol altina
almak i¢in kapsamli seyahat kisitlamalari, igyerlerinin kapatilmasi, sokaga ¢ikma yasagi
uygulamalar ve sosyal mesafe kurali bir anda ekonomik aktiviteyi neredeyse durma noktasina
getirmistir (euronews.com, 2020). Dolayisiyla COVID-19 salgini, kiiresel bir nitelik
kazanarak kiiresel ekonomiyi de derinden etkilemistir. COVID-19 6nlemleri, baz1 sektorlerin
faaliyetlerini durdurmasina kadar ileriye gitmis ve neredeyse isletmeleri tamamen c¢evrimigi
hareket etmeye zorlamis, boylece tiiketici davraniglarinin dogasinin kokten degisimine zemin
hazirlamistir. Buna karsin 6zellikle gida perakendecilerinin esi benzeri goriilmemis bir sekilde
satiglar1 artmis, ¢cevrimici eglence ve baglanti organizasyonlart da biiyiik 6lgiide artan taleple
bu donemde en az etkilenen sektorler olmustur (He ve Harris, 2020: 180).

Tiim diinyayr etkisi altina alan COVID-19 salgininin, hemen hemen her iilkeyi
etkiledigi gibi Tirkiye’de de etkilerini gostermistir. 2020 yilinin Mart aymnin ortalarindan
itibaren salgina bagli olarak basta turizm ve i¢ ticaret kanallar1 etkilerken, Nisan ay1 birlikte
salginin etkisi ekonomide daha da belirgin olmaya baslamistir (Adigiizel, 2020: 192-193).
Tiirkiye’de insaat, tarim ve sanayi ekonomideki toplam iiretim hizmetlerini olusturmaktadir.
COVID-19 salgin1 nedeniyle ekonomik yavaglama biitiin sektorleri ayni oranda
etkilememistir. Eglence, otelcilik, havayolu ve karayolu gibi turizme dayali sektorler bu
stirecte ciddi bir sekilde kayiplar yasarken temizlik, online aligveris, uzaktan egitim sistemleri
gibi sektorler artis gostermistir (Demir, 2020: 7).

EY-Parthenon Arastirma Sirketinin “COVID-19 Etki Analizi- Kiiresel bulgular ve
alinabilecek aksiyonlar” raporuna gore salgin Tirkiye’de ve diinyada ekonomik biiylimeyi
tehdit etmekte ve is yapis sekillerini degistirmektedir. Ayrica salgin siirecinde Tiirkiye’de
turizm ve havacilik sektoriinde en yliksek etkiye sahipken gida perakendeciligi en diisiik
etkiye sahiptir. Gida perakendeciligi COVID-19’un negatif etkilerinin en az goriildigi sektor
olurken ayni donemde online satiglar1 da artis gostermistir. Daha Onceden online satigi
bulunmayan perakendeciler dahi magaza satislarinin azalmasi ile birlikte online satis
hizmetine baslamistir (https://www.ey.com/tr_tr/ey-turkiye-yayinlar-raporlar/covid-19-etki-
analizi-dunyadan-ve-turkiye-den-bulgular).

Salginin yayilmasini engellemeye yonelik alinan tedbirler ile ekonomik anlamda bazi
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markalar kriz yasamaya baslamislardir. Markalar bu krizi daha ylizeysel atlatabilmek i¢in
fiziki ortamlardan ziyade sanal ortamlara agirlik vermeye baslamistir. Salgin déneminde
isletmeler icin dijital ve Ozellikle de milyonlarca kullanicisi bulunan sosyal medya
platformlar1 6nemli hale gelmistir. COVID-19 pandemisi, markalara sosyal medyay1 aktif
kullanarak, bu mecralarla hedef kitlelerine {iriin ve hizmetlerini sunmalarina, pazarlamalarina
ve onlarla yogun olarak etkilesime girmelerine yoneltmistir. Sosyal medyanin pazarlamadaki
rolii ise trilinleri ile ilgilenen firmalar1 erisilebilir kilmasi ve firiinlerini bilmeyenler igin
goriliniir kilan bir iletisim araci olarak kullanmaya olanak saglamasidir. Ayrica sosyal medya
platformlarinin  ¢esitliligi isletmenin ¢ikarlarina ve ihtiyaglarina en wuygun sekilde
kullanilmasina imkan vermektedir (Durgam, 2018: 5).

Sosyal aglar araciligi ile yapilan pazarlama, mevcut ve potansiyel miisterilerin bir {iriin
veya hizmet hakkinda goniillii ve {icretsiz bilgi alisverigine tesvik edilmesini, yorum
yapilmasini, begenilmesini ve boylece isletmenin miisteriye maksimum miktarda tanitim
mesaj1 gostermesini saglamasina izin verilmesi siirecine dayali bir siiregtir (Djurica, Djurica,
Maric, ve Jovanovic, 2012: 144). Bu yoniiyle degerlendirildiginde COVID-19 pandemisi
stireci de goz Oniine alindiginda sosyal medya pazarlamasi kavrami markalar tarafindan
iizerinde durulmasi gereken 6nemli bir konu haline gelmektedir. Bu kapsamda bu arastirmada
da, Tirkiye’de faaliyet gosteren COVID-19 siirecinden en fazla etkilenen sektdér olan
havacilik sektoriinde faaliyet gosteren Pegasus Hava Yollart markasi ile bu siiregten en az
etkilenen sektdr olan gida perakendeciligi sektdriinde faaliyet gosteren BIM markasimin
sosyal medya pazarlamas: agisindan degerlendirilmesi amaglanmaktadir. Dolayistyla
oncelikle sosyal medya pazarlamasi kavrami iizerinde durulmasi gerekmektedir.

1. Sosyal Medya Pazarlamas1 Kavramm

Yeni bilgi ve telekomiinikasyon teknolojilerinin, internetin ve ¢esitli sosyal aglarin
hizlanan gelisimi, pazarlama basta olmak {izere sosyal yasamin tiim alanlarini etkilemistir. Bu
etki igletmelerin hedef kitlelerine ulagsmak i¢in biiyiik bir firsata doniismiis durumdadir. Bu
firsatlardan en Onemlisi de sosyal medya platformlaridir. Sosyal medya pazarlamasi,
cevrimigi topluluklari, sosyal aglari, blog pazarlamasini ve daha fazlasim1 kullanarak yapilan
pazarlamadir (Durgam, 2018: 3).

Sosyal Medya Pazarlamasi; sosyal ag siteleri, podcast'ler, bloglar, mikrobloglar gibi
internet tabanli uygulamalardan olusan; bir {irlini veya hizmeti tanitmak, isletmenin
verimliligini artirmak ve yeni miisteriler kazanmak ic¢in pazarlama stratejisinin bir pargasi
haline gelen pazarlama bi¢imidir (Dann ve Dann, 2011'den akt. Todua ve Jashi, 2015: 1160).

Isletmeler sosyal ag siteleri araciliiyla iiriinler/sirketler, bireysel takipgilerle sohbet
edebilir ve etkilesim kurabilir. Bu kisisel etkilesim, takipcilere ve potansiyel miisterilere bir
sadakat duygusu asilayabilir. Ayrica bu sitelerde kimi takip edecegini secerek liriinler ¢cok dar
bir hedef kitleye ulasabilir (Bajpai vd., 2012: 215). Kiiresel sirketler, sosyal medya
pazarlamasin1 potansiyel bir pazarlama platformu olarak kabul etmekte ve reklam
kampanyalarin1 sosyal medya pazarlamasiyla giiclendirmek icin yeniliklerle birlikte
kullanmaktadirlar (Neti, 2011: 1).

Sosyal medya, pazarlamacilarin internette ve sosyal mecralarda bir kamu sesi ve
varlig1 olusturmasina ve diger iletisim etkinliklerini giiclendirmesine olanak tanimaktadir
(Dann ve Dann, 2011'den akt. Todua & Jashi, 2015 s.1160). Ote yandan Sosyal ag siteleri
agizdan agiza iletisim gorevi gormektedir. Uriin ile ilgili bilgiler bu mecralarda yayildig1 ve
tekrarlandig1 icin iriine/isletmeye daha fazla trafik/abone artis1 getirmesini saglamaktadir
(Bajpai vd., 2012: 215).

21. yiizyilin en 6nemli raporlama haline gelen ve kullanicilarinin fikirlerini, inanglarini
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ve gorlslerini yepyeni bir sekilde ifade etmelerini saglayan sosyal medya platformlari,
pazarlama yoneticilerine de geng nesil tiiketicilere ulagsmak i¢in énemli bir pazarlama araci
haline gelmistir. Siber diinya modern pazarlamada Onemli bir rol oynamakta ve
pazarlamacilarin miisterilere daha hizli ve verimli bir sekilde ulasmasini saglamaktadir.
(Balakrishnan vd., 2014: 177-178). Bunun yani sira markalar var olan ve potansiyel
misterilerine en kisa siirede ve hizli bir sekilde sosyal medya platformlarindan ulasabilmekte
ve onlarin ihtiya¢ ve beklentilerine cevap vermekte, onlarla iletisim ve etkilesim kurmaktadir.
Sosyal aglar, miisterilerin satin alma karar siirecini kolaylastirirken isletmelerin miisteri
ihtiyaglarini, satin alma davraniglarini, markalara karst duygu ve tutumlarini anlamalarina
yardimc1 olmaktadir (Rockendorf , 2011'den akt. Balakrishnan vd., 2014: 178). isletmeler
acisindan sosyal aglar {izerinden iletisim kurmanin temel avantaji, kurulusun ¢ok kisa siirede
iriin ve hizmetleri hakkinda nispeten diisiikk maliyetli bir kampanyayla geri bildirim

alabilmesi ve kisa vadede belirli miisteri gruplarini da dahil edebilmesidir (Djurica vd., 2012:
144).

Isletmeler, ihtiyaclarim1 anlamak ve dolayisiyla iiriinleri daha iyi hale getirmek icin
potansiyel misterileri ile siirekli etkilesim igindedirler. Ciinkii bu miisterilerinin ihtiyaglari ve
kendi eksiklikleri hakkinda bilgi edinmenin en iyi yoludur. Bununla birlikte, sosyal medya
pazarlamasi kisisellestirilmis bir reklam yontemidir ve geleneksel reklamciliktan oldukga
farkl1 olarak yalnizca belirli bir alanla ilgilenen belirli gruplar1 hedeflenebilmektedir (Durgam,
2018: 5). Sanal diinya iizerinde de belirli gruplara hitap edebilmenin en iyi yollarindan birisi
sosyal medya araglaridir. Bu yoniiyle sosyal medya araglari sosyal medya pazarlamasi
acisindan olmazsa olmaz bir unsur olarak kabul edilebilir.

2. Sosyal Medya Pazarlamasinda Facebook’un Onemi

Giinlimiizde sosyal aglar milyonlarca kisi tarafindan kullanilmakta ve bir profil
olusturduktan sonra sosyal aglara dahil olan kullanicilar, ayn1 veya benzer ilgi alanlarini ve
etkinlikleri paylasan sosyal agin diger liyeleriyle/arkadaslariyla etkilesime girebilmektedirler.
Ote yandan sadece sosyal aglar vasitasiyla kisilerin birbirleri ile etkilesime girmesinin yani
sira milyonlarca kisinin aktif olarak yer aldigi sosyal ag platformlar isletmelere yeni
pazarlama ortamlar1 sunmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi, baslangigta isletmelerin ticari pazarlama tekniklerinden
yararlanma arzusundan gelistirilmis olsa da son zamanlarda gelenekselden en son yontemlere
kadar genis bir teknoloji yelpazesinden yararlanan daha biitlinlestirici ve kapsamli bir
disipline doniismiistiir. Kurumsal bir mesaj, kullanicidan kullaniciya yayilmakta ve
muhtemelen markanin veya sirketin kendisinin aksine, gilivenilir {iglincii taraf bir kaynaktan
geliyor gibi goriinmesi nedeniyle genis bir etki yaratmaktadir. Bu nedenle, bu pazarlama
bicimi agizdan agiza yonlendirilmis olur. Boylece sosyal medya platformlar: igletmeler igin
ticretli medyadan ziyade kazanilmis medya haline gelmektedir (Mahesh ve Amulya, 2013:
163).

Isletmeler artik sosyal ag sitelerine abone olmakta ve ilgili taraflari, goriiniirliigii ve
trafigi artirmak, pazar arastirmasi yapmak, potansiyel miisteriler ve potansiyel is ortaklari
olusturmak ve satiglar1 artirmak icin sanal veya cevrimici gruplarina katilmaya tesvik
etmektedir. Sosyal medya ayn1 zamanda yeni baglayanlar ve yeni girisimciler i¢in {irlinlerini
ve markalarin1 kitle pazarina tanitmak i¢in gii¢lii bir arag¢ islevi gérmektedir. Bu nedenle
sosyal medya, pazarlamacilarin misterilerinin ihtiyaglarin1 ve isteklerini tahmin etmeleri i¢in
onemli bir kaynak haline gelmistir. Isletmeler icin hedef kitle pazari iiriinlerinin veya
hizmetlerinin reklamin1 yapmak, sorunlar1 ve sikayetleri ¢6zmek, geri bildirim ve Oneriler
almak, gii¢lii iliskiler kurmaya yardimer olurken markaya yonelik tutumlart sekillendirmekte
ve nihayetinde satin alma niyetlerini etkilemektedir (Sheth ve Kim, 2017: 62-63).
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Sosyal aglar; pazar arastirmasini, tasarim ve test agsamasindaki fikirleri, yeni tiriinleri,
misteriler ve diger paydaslarla iligkileri gelistirme, her tiirlii tanittim ve iletisim yani genel
olarak tiim pazarlama faaliyetlerini igeren bir dizi pazarlama faaliyetine izin vermektedir.
Sosyal aglar araciligiyla pazarlama, {iriin veya markaya asinalik kazandirirken, web trafigini
artirmaya ve e-ticareti gelistirmeye, arama motorlarindaki varligi giiclendirmeye (Arama
Motoru Optimizasyonu), miisteri bagliligin1 ve giivenini kuvvetlendirmeye, yeni {iriinlerin
basaril1 bir sekilde piyasaya siiriilmesine katki saglamaktadir (Djurica vd., 2012: 146).

Sadece on yilda bireysel ve organizasyonel seviyelerde sosyal medya kullaniminda
hizl1 bir artis olmus ve sosyal medya onemli degisimlere 151k tutmustur. Bireyler tarafindan
kisisel bir baglant1 ve eglence araci olarak kullanilmaya baslanan sosyal medya kuruluslar
tarafindan kullanilan popiiler bir pazarlama araci olarak gelismistir. Buna bagl olarak sosyal
medya farkli endiistriler ve kiiltlirler arasinda bir pazarlama araci olarak benimsenmistir.
Sosyal medyay1 yeni miisteriler kazanmak, takipgileriyle etkilesim kurmak, yeni {irlinlerini
tanitmak vb. amaglarla kullanan ¢ok sayida isletme bulunmaktadir (Wu, 2020: 313).

Isletmeler tarafindan bircok sosyal medya platformu kullanilmaktadir. Bu
platformlardan biri de Facebook’tur. Facebook, giinliik olarak giris yapan 1 milyardan fazla
kullanicisi ile diinyanin en biiyiik sosyal ag web sitesidir ve ayn1 zamanda giinde bir milyar
begeni ve farkli gonderilere milyonlarca yorumu davet etmektedir. Dolayisiyla, isletmeler i¢in
milyarlarca kisiye ulagsmak igin biiyiik bir 6nem arz eden bir aragtir (Kennedy, 2015: 42). Bu
baglamda Facebook tiim sosyal ag sitelerinin devi olarak kabul edilebilir. (Mahesh ve
Amulya, 2013: 162). Facebook profilleri, daha biiyiik firsatlar saglayan daha fazla ayrinti
icermektedir. Bir iriiniin videolar, fotograflar ve daha uzun a¢iklamalar sunmasina izin
vermektedir. Videolar, bir iirlinlin ne zaman ve nasil kullanilacagina dair bilgiler
gosterebilmeye olanak saglamaktadir. Ote yandan takipgiler baskalarinin gérmesi icin iiriin
sayfalarina yorum yapabilecegi gibi referanslar1 da igerebilmektedir (Bajpai vd., 2012: 217).

Facebook, kullanicilarin hedef pazarlarina iicretsiz olarak veya minimum bir yatirimla
ulagmalarini saglayan en gelismis dogrudan pazarlama bi¢imidir. Yerel ve kiiresel karakteri,
gelismis uygulamalar1 ve durdurulamaz biiyiimesi nedeniyle Facebook, biiyiik bir pazarlama
potansiyeline sahiptir. Isletmeler, bu platform sayesinde baskalarma/hedef kitlelerine iletmek
istedikleri mesajlar1 farkli sekillerde duyurma imkanina sahiptir (Djurica vd., 2012: 145).

Salginin bir sonucu da, insanlarin internette gegirdigi slirenin artmasidir. COVID-19
salgini siirecinde diinyanin her yerinden insanlar, ¢evrimigi olarak daha fazla zaman gegirerek
sosyal mesafeye gecisi kolaylastirmistir. Insanlar, aileleri, arkadaslari ve meslektaslar1 ile
baglantida kalmak icin platformlar1 kullandik¢a sosyal medya platformlar1 kullanimda %61
artts gostermistir (Holmes, 2020). Pandemi siirecinde kullanim agisindan Facebook ve
Instagram, Subat 2020'den Mart 2020'ye kadar diinya capinda %40'tan fazla artis gdstermistir
ve Facebook Messenger, WhatsApp ve Instagram'daki mesajlasma bu donemde %70 artarak
canli yayinlardaki goriintiilemeler iki katina ¢ikmustir (https://techcrunch.com/2020/03/26/
report-whatsapp-has-seen-a-40-increase-in-usage-due-to-covid-19-pandemic/).

2020 “We are Social” raporuna gore Tiirkiye’de sosyal medya kullanici sayis1 Nisan
2019’dan Ocak 2020’ye kadar 2,2 milyon artis gostermis ve en aktif sosyal medya platformlar
arasinda %76 ile Facebook 4. sirada yer almistir. Koronaviriis déneminde ise en ¢ok talep
goren sosyal mecralarin basinda Facebook gelmistir. Internette gecirilen vakit ise giinde
ortalama 7 saat 29 dakikadir.  Ayrica online aligveris %36 olarak belirlenmistir
(https://wearesocial.com/digital-2020). Daha onceki zamanlarda internetten aligveris yapan
kisiler geng kitlelerden olustururken salgin siirecinde online aligveris yas olarak ilerlemis
kisiler tarafindan da yogun ilgi gérmiistiir (16-24 yas %46, 25-34 yas %53, 35-44 yas %50,
45-54 %42, 55-64 yas %32) https://www.clicksus.com/we-are-socialin-koronavirus-raporu-
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yayinlandi-covid-19). Ote yandan COVID-19 siireci satin alma kisminda yeni tiir satin alma
noktalar1 ortaya ¢ikarmistir. Internetten aligveris yapanlarin %14'i sosyal medya iizerinden
alisveris yapmaya baslamistir (https://www?2.deloitte.com/si/en/pages/strategy-
operations/articles/changing-consumer-digital-marketing-impact-Covid-19.html). Baska bir
rapora (Globalwebindex) gore, insanlar giinde ortalama 2 saat 22 dakika sosyal medyada vakit
gecirilmektedir. “Sosyal medyanin Tiirkiye’deki Gelecegi 2019-2020 Arastirmasi’na gore de
sirketlerin %78.1°1 sosyal medya pazarlamasimi etkili bulmakta ve yogunlukla Instagram
(%75) ve Facebook (%38) aktif olarak kullanmaktadir (https://pazarlamasyon.com/sosyal-
medyanin-turkiyedeki-gelecegi-2019-2020-raporu-yayinda/). Bu baglamda markalarinda
misterilerine ulagsmak i¢in sosyal medya platformlarin1 aktif olarak kullanmalar
kacinilmazdir. SocialBakers tarafindan diinya ¢apinda yapilan anketlerde, tiiketicilerin
O0denenden ¢ok organik igerikle etkilesimde bulundugunu, bu da markalarin benzersiz
yaraticiliklarin1 pandemi siirecinde sergilemesi i¢in uygun bir firsat oldugunu ortaya
koymustur. Facebook ve Instagram'da en cok etkilesim alan paylasimlarin ise yalnizca
proaktif olmakla kalmayip ayni zamanda topluluklarina ve calisanlarina 6nemli katkilarda
bulunan markalara ait oldugu belirlenmistir (https://www.socialbakers.com/blog/covid-19-
impact-social-media).

3. Yontem

Tiirkiye’de COVID-19 salgin1 siirecinde sosyal medya pazarlamasi baglaminda
Pegasus markasmin ve BIM markasmin resmi Facebook sayfalarmin incelendigi bu
arastirmada, bilinen bir durum ya da olayla ilgili degiskenlerin 6zelliklerinin ortaya konmasi
ile birlikte sosyal medya pazarlamasi agisindan marka iletisgimi caligmalarinin da ortaya
cikartilmast ve COVID-19 salgin1 siirecinde markalarin sosyal mecrada nasil aksiyon
aldiklarinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda; belirtilen konu ile ilgili
var olan etkinliklerin bir betimlemesini ve tasvirini elde etmeyi amaglandigi i¢in betimsel bir
aragtirma olarak tasarlanmistir (Aziz, 2014: 26). Dolayisiyla bu aragtirma kapsaminda
incelenen markalara ait Facebook sayfalar1 oldugu bicimiyle, diger bir deyisle dogal bir
haliyle gbzlemlenmis ve betimlenmistir (Lin, 1976'dan akt. Aslan, 2018: 67). Betimsel
arastirmaya ek olarak; literatiirde Facebook sosyal medya araciyla COVID-19 siireci
haricinde benzer bir arastirma yapan Pinto ve Yagnik’in (2017) kullanmis olduklari nicel
icerik analizi yontemi tercih edilmis ve bu analiz baglaminda Facebook sosyal medya aracina
ve sosyal medya pazarlamasina uygun olarak gelistirdikleri igerik analizi kategorileri
uyarlanarak kullanilmistir. Bu kapsamda icerik analizinde yer alan kategoriler ve Olglim
skalalart iki dil uzmani ve iki alan uzmani tarafindan Tiirkcelestirilmistir. Boylece Tiirkce bir
kodlama cetveli hazirlanmistir. Ardindan kodlamalarin yapilmasi i¢in Anadolu Universitesi
Halkla ligkiler ve Reklamcilik alaninda doktora yapmakta olan ii¢ 6grenci secilmis ve
kodlama ile ilgili gerekli bilgilendirme ¢aligmas1 yapilmistir. Bu ¢alismanin ardindan kodlama
cetveli kodlayicilara dagitilmis ve 11 Mart 2020 — 11 Temmuz 2020 tarih araliginda Pegasus
Hava Yollar Tirkiye resmi Facebook sayfasini
(https://www.facebook.com/PegasusHavayollari/) ve BIM Tiirkiye resmi Facebook sayfasini
(https://www.facebook.com/bimturkiye/) belirlenen kriterler ¢ergevesinde degerlendirmeleri
istenmistir. Tarih araliginin 4 ay ya da 16 hafta olarak belirlenmesinin sebebi, nicel olarak
gergeklestirilen sosyal medya pazarlamasi ile ilgili icerik analizi ¢alismalarinda agirlikli
olarak kullanilmasidir (Pinto & Yagnik, 2017 s.54). Ayrica arastirma tarihinin 11 Mart
2020’de baslamasinin sebebi de COVID-19 salgimminin Tirkiye’de baslama tarihi olmasidir
(https://tr.euronews.com/2020/03/10/sagl-k-bakan-koca-koronavirus-covid-19-salg-n-ile-
ilgili-ac-klama-yap-yor).
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3.1.  Orneklem

Orneklem kavraminin calisma evrenini temsil etmek {iizere belirlenen kural ve
Olgiitlerle evren iginden secilen ve evrenden kiiciikk bir kiime oldugu (Ekiz, 2009: 103)
diistintildiiglinde ve bu arastirmanin betimsel ve nicel igerik analizi yontemlerini icerdiginden
dolay1 olasiliga dayali olmayan 6rnekleme metodlarindan olan amacli 6rnekleme yontemi ile
orneklem secimi yapilmistir (Islamoglu ve Almiagik, 2019: 206). Bu kapsamda sosyal medya
pazarlamasinda COVID-19 etkisini gézlemleyebilmek adina, Facebook sosyal medya aracini
kullanan Pegasus Hava Yollar1 Tiirkiye resmi sayfasi ve gida perakendeciligi sektoriinde
faaliyet gosteren BIM Tiirkiye resmi Facebook sayfasi érneklem olarak alinmistir. Amagh
orneklem seciminde ve arastirmanin seyrini belirlemede temel olarak alinan Slgiitler sunlardir:

e COVID-19 salgminin Tiirkiye’de baslama tarihi,

e COVID-19 salgmmindan en cok etkilenen sektoriin havacilik sektorii olmasi, (
https://www.ey.com/tr_tr/ey-turkiye-yayinlar-raporlar/covid-19-etki-analizi-
dunyadan-ve-turkiye-den-bulgular),

e COVID-19 salginindan en az etkilenen sektoriin gida perakendeciligi sektorii
olmasi (https://www.ey.com/tr_tr/ey-turkiye-yayinlar-raporlar/covid-19-etki-
analizi-dunyadan-ve-turkiye-den-bulgular),

e COVID-19 siirecinde marka degerini en fazla yiikselten havacilik sektorii
firmasinin ~ Pegasus olmasi  https://www.brandingturkiye.com/turkiyenin-en-
degerli-100-markasi-2020/)

e COVID-19 siirecinde marka degerini en fazla yiikselten gida perakenceligi sektorii
firmasinin BIM olmas1 https://www.brandingturkiye.com/turkiyenin-en-degerli-
100-markasi-2020/) ve

e Facebook sosyal medya aracinin Tiirkiye’de yliksek kullanima ve penetrasyona
sahip olmasi (https://wearesocial.com/digital-2020) gibi 6lgiitler etkili olmustur.

3.2. Kodlama Prosediirleri

Tiirkiye’de COVID-19 salgimi siirecinde sosyal medya pazarlamasi baglaminda
salgindan en az etkilenen gida perakendeciligi firmas1 olan BIM ve salgindan en fazla
etkilenen firma olan Pegasus Hava Yollari’nin kurumsal resmi Facebook sayfalarmin igerik
analizi yontemi ile analiz edildigi bu arastirmada, Pinto ve Yagnik’in (2017: 54) kodlama
prosediirlerinden yararlanilmis olup, ayrica mesaj ¢ekiciligi baglammda COVID-19 ile ilgili
olarak dogrudan ya da dolayli sekilde kurumlarin salgin ile ilgili mesajlar1 analiz edilmistir.
Bu kapsamda olusturulan kodlama prosediirleri, degiskenler ve degiskenlere iliskin
operasyonel tanimlamalar su sekildedir:

Kodlama cetveli g¢alismanin aslina uygun kalinarak Microsoft Excel programi
vasitasityla olusturulmustur. Bu kapsamda kodlama cetvelinde yer alan temel degiskenler
sunlardir:

Marka Ismi

Facebook Resmi Kurumsal Sayfa Baglantisi

Sayfa Begeni Sayisi

Gonderi Sayist (genel)

Bu degiskenlere ek olarak 11 Mart 2020 ve 11 Temmuz 2020 tarihleri arasinda BIM

ve Pegasus Hava Yolu firmalarinin Facebook tizerinden yapmis olduklar1 tiim gonderiler tek
tek degerlendirilmistir. Bu degerlendirme kapsaminda ise kullanilan degiskenler sunlardir:

e Gonderiler: Gonderi boliimiinii (post) markanin kurumsal Facebook sayfasi
tizerinden yapmis olduklari tiim paylasimlari ifade etmektedir ve 11 Mart 2020
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tarihinden baglamak {izere sirasiyla degerlendirilmistir (Pinto ve Yagnik, 2017:
55).

Paylasim Tarih ve Saatleri: Markalarin kurumsal Facebook sayfasi lizerinden
yapmis olduklar1 paylasimlarin tarih ve saatini ifade etmektedir. Bu degiskenin
onemi; Facebook gibi sosyal medya araglarinda yapilan paylasim saatlerinin
0glen ya da 6gleden sonra yapilmasiin sayfa goriiniirliigii ve trafigi ile ilgili
artig gostermesidir (Olof Lagrosen ve Grundén, 2014: 253-260).

Begeni Sayisi: Markalarin kurumsal Facebook sayfasi lizerinden yapmis
olduklar1 paylagimlara ait begeni butonu sayaci ile ilgili olusturulan sayidir.
Yorum Sayisi: Markalarin kurumsal Facebook sayfasi iizerinden yapmis
olduklar1 paylasimlara ait yorum (comment) sayaci ile ilgili olusturulan sayidir.
Paylasim (Share) Sayisi: Markalarin kurumsal Facebook sayfasi ilizerinden
yapmis olduklar1 paylagimlarin bu sayfayr kullanan diger kullanicilar
tarafindan paylasilmasini ifade eden sayidir.

Hashtag Sayisi: Markalarin kurumsal Facebook sayfasi iizerinden yapmuis
olduklar1 paylasimlarda kullanilan etiket sayisin1  ifade etmektedir.
Etiketlemeler “#” sembolil ile ifade edilmektedir.

o Markalarin kurumsal Facebook sayfalar1 {lizerinden yapmis olduklar
tim paylasimlara iligkin begeni sayilari, yorum sayilari, paylasim
sayilar1 ve hashtag sayilarinin tiimii, o sayfanin popiilaritesini ve
engagement durumunu ifade etmektedir (Pinto ve Yagnik, 2017: 55).
Bu degiskenler ile sayfanin etkilesim boyutu ne durumda oldugu
belirlenmektedir.

Gonderi Formati: Bim ve Pegasus markasinin kurumsal resmi Facebook
sayfas1 iizerinden paylasim yaptiklar1 gonderilerin bi¢imini ifade etmektedir.
Bu degisken ile Facebook iizerinden markalarin metin, fotograf, grafik ya da
video formatinda yapmis olduklari paylagimlar degerlendirilmektedir (Pinto ve
Yagnik, 2017: 56).

Kullanilan Mesaj Cekiciligi (Message Appeals): Mesaj ¢ekicilikleri ile ilgili
yapilan bir¢ok tanimlama ve siiflama bulunmaktadir. Bunlarin en genel olanmi
ise, (Johar ve Sirgy, 1991) ve (Cutler ve Rajshekhar, 1993)tarafindan
belirlenen genel c¢ekicilik unsurlar1 olan rasyonel ya da duygusal
cekiciliklerdir. Bu ¢alismada da Pinto ve Yagnik’in (Pinto ve Yagnik, 2017:
56) kullanmis oldugu genel mesaj ¢ekiciligi yaklagimi tercih edilerek, kodlama
cetveline rasyonel ve duygusal mesaj ¢ekiciligi olarak dahil edilmistir. Bu
anlamda duygusal ¢ekicilik iceren mesajlar; Warren ve arkadaglar1 (2007)
tarafindan belirlenen eglence/mizah, korku, aksiyon, macera, durum, sugluluk,
mutluluk/sevgi ve motivasyon igeren mesajlar1 kapsamaktadir. Rasyonel
cekicilik igeren mesajlar1 ise; {irlin ya da hizmet ile ilgili bilginin olup
olmamasi, kalite, fiyat/deger avantaji, performans avantaji, glivenilirlik ve iiriin
ya da hizmet ile ilgili teknik 6zelliklerini igeren mesajlar1 kapsamaktadir.

Satis Faydasi: Bu kodlama degiskeni ise markalarin kurumsal Facebook
sayfalar1 tizerinden yapmis olduklar1 gonderilerde tiiketicilere yonelik sunulan
tirtinleri ya da hizmetleri satin almalari durumunda karsilasacaklar1 faydayi
ifade etmektedir. Satis faydalari; kullanim kolayligi, rekabetci avantaj,
inovasyon/teknoloji ve saglk ile ilgili tiiketiciye yonelik bir fayda sunup
sunmamast ile ilgili, bu boyutlar1 ile degerlendirilmektedir.

Pazarlama Promosyonu Teknigi: Pazarlama promosyonu teknikleri markalarin
kurumsal Facebook sayfasi ilizerinden paylagimda bulunduklari gonderilerde
bulunan promosyon tekniklerini ifade etmektedir. Bu teknikler; sunulan iiriin
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ya da hizmetin belirli bir kupon ile saglanip saglanmamasini, indirim barindirip
barindirmamasini, siirl sayida olusunu, smirli stirede olusunu, herhangi bir
sosyal amaca yoOnelik pazarlama iletisimi igerip icermemesini ve markalar arasi

ortak bir ¢caligmanin sonucu (Co-Branding) olup olmamasini ifade etmektedir
(Pinto ve Yagnik, 2017: 56).

Markalarin kurumsal Facebook sayfalarinda yapmis olduklar1 sosyal medya
pazarlamasina iliskin degiskenlere ek olarak, bu calismanin temel konularindan birisi olan
COVID-19 salgm siirecinde yapilan sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinde kullanilan
mesajlarda, COVID-19 salgim ile ilgili dogrudan ya da dolayli olarak verilen mesajlar da
degerlendirmeye alinmistir. Bu kapsamda kodlama cetvelinde dogrudan salgin ile ilgili olan
mesajlar; salgin teriminin ya da etkisinin yazili ya da gorsel olarak dogrudan sunulmasini
icermektedir. Dolayli olarak verilen mesajlarda ise; markanin verdigi dogrudan mesaj
haricinde iirlin ya da hizmet sunumunda yer alan salgin ile ilgili, salginda kullanilan hijyen
gereclerinin markanin gonderisinde dolayli olarak sunulmasini ifade etmektedir.

4. Bulgular

Tiirkiye’de COVID-19 salgini siirecinde Bim ve Pegasus markalarinin sosyal medya
pazarlamasi baglaminda kurumsal Facebook sayfalarindaki paylasimlari igerik analizi
yontemi ile analiz edilmistir. Bu kapsamda oncelikli olarak kodlamanin dogru bir sekilde
yapilabilmesini olanakli kilan kodlayicilar arast uyumu belirlemek i¢in Cohen’in Kappa
katsayis1 analizi kullanilmistir. Kappa katsayisini analizine gore kodlayicilar aras1 uyum 0.87
olarak hesaplanmistir. Cohen’in Kappa katsayisi uyumu degeri, literatiire goére 0.81 ile 1.00
arasinda oldugunda kodlayicilar arasindaki uyum neredeyse miilkemmel anlamina gelmektedir
(Landis ve Koch, 1977: 159-174).

Gergeklestirilen kodlama ile veriler Microsoft Excel yazilimi ile sayisallastirilmis ve
ardindan frekans analizlerinin yapilmasi igin IBM SPSS 24.0 yazilimina aktarilmis ve bu
yazilim ile analiz edilmistir. Bu kapsamda bu boliimde, kodlama kategorilerinde yer alan her
bir degisken kodlama prosediirlerinde belirtildigi lizere Bim ve Pegasus Facebook sosyal
paylasim sitesindeki gonderiler karsilastirmali olarak incelenmistir. Kodlama siirecinde
COVID-19 siirecinde belirlenen 11 Mart - 11 Temmuz 2020 tarihleri arasinda gonderilerdeki
degiskenler haricinde kalan diger degiskenlerde farklilik olabileceginden dolay:; Marka Ismi,
Facebook Resmi Kurumsal Sayfa Baglantis1 ve Sayfa Begeni Sayis1 degiskenleri 24.09.2020
tarihinde alinan giincel veriler ile sinirlandirilmigtir.

Bim ve Pegasus markalarina ait kurumsal Facebook sayfa bilgileri ve bu sayfalardan
elde edilen gonderilere ait detayli igerik analizi Tablo 1. ve Tablo 2.’de verilmistir.

35



INIF E-DERGI e~ Kasim 2020, 5(2), 27-42
Tablo 1. BIM ve Pegasus Markalarmin Kurumsal Facebook Sayfalarmin Nicelik Olarak
Karsilastirilmasi

BiM Pegasus Hava Yollan

Kurumsal
Facebook Sayfa https://www.facebook.com/bimturkiye https://www.facebook.com/PegasusHavayollari
Baglantisi

Sayfa Begeni

683.635 1.327.324
Sayist

Toplam Gonderi

244 87
Sayist

Gonderilerin Saat

Ortalamas 13:50 14:45

Giinliik Gonderi

Sayis1 Ortalamasi 2 0.71

Gonderilerin
Toplam Begeni 296.553 59.733
Sayisi

Gonderilerin
Toplam Yorum 11.035 10.675
Sayisi

Gonderilerin
Toplam Paylasim 48.403 4256
Sayisi

Gonderilerin
Toplam Hashtag 22 39
Sayisi

BIM markas1 ve Pegasus Hava Yollar1 markasinin Tiirkiye’deki kurumsal Facebook
sayfalar1 nicelik olarak karsilastirildiginda, Pegasus Hava Yollarmin sayfasinin daha fazla
begeniye sahip oldugu goriilmektedir. 11 Mart 2020 — 11 Temmuz 2020 tarihleri arasinda
yapmus olduklar1 gonderiler incelendiginde ise BIM markasinin gonderi sayis1 Pegasus Hava
Yollar1 markasinin gonderilerine oranla 2.8 kat daha fazla oldugu gézlemlenmistir. Bunlara ek
olarak, her iki markanin da paylasimlarin1 6gleden sonra yaptiklart belirlenmistir. Facebook
gibi sosyal medya araclarinda yapilan paylasim saatlerinin 6glen ya da 6gleden sonra
yapilmasinin sayfa goriintrligi ve trafigi ile ilgili artis gosterdigi bilinmektedir (Olof
Lagrosen ve Grundén, 2014: 253-260). Bu durumun da sosyal medya pazarlamasi baglaminda
degerlendirildiginde her iki marka i¢in 6nemli bir bulgu olarak ortaya konmustur. Génderi
sayillarina gore, bu gonderilere yapilan begeni, yorum ve paylasim acisindan her ne kadar
Pegasus markasi nicelik olarak diigiik goriinse de paylasim sayilarina oranlandiginda, daha
fazla toplam begeni ve yorum elde ettigi goriilmektedir. Toplam paylasim sayilari
degerlendirildiginde ise BIM markasimin daha fazla paylasim aldig1 goriilmektedir. Bunlara ek
olarak sosyal medya araclarinda etkilesimi artirmak adina kullanilan hashtag’ler BiM
markasinda daha az go6zlemlenirken Pegasus hava yollar1 markasinda daha fazla
gozlemlenmistir. Genel olarak nicel bir degerlendirme yapildiginda ise, her iki markanin da
bu siirecte sosyal medya, 6zelinde Facebook kurumsal sayfalarini aktif olarak kullandiklari
tespit edilmistir.

Tablo 2 ve devaminda yer alan tablolarda ise, bu markalarin kurumsal Facebook
sayfalarinda yapmis olduklar1 gonderiler igerik olarak analiz edilmis ve bu kapsamda
yorumlanmigtir.
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Tablo 2. BIM ve Pegasus Markalarmin Kurumsal Facebook Sayfalarindaki Gonderilerin Génderi
Format1 A¢isindan Karsilastirilmasi

Gonderi Formati BiM Pegasus Hava Yollarn
Frekans (N) Yiizde (%) Frekans (N) Yiizde (%)
Metin 10 4.1 24 27.6
Fotograf 77 31.6 10 115
Grafik 2 0.8 24 27.6
Video 155 63.5 29 33.3
Toplam 244 100.0 87 100.0

Tablo 2’ye gore, BIM ve Pegasus Hava Yollar1 markalarinin kurumsal Facebook
sayfalarinin gonderi formati agisindan karsilastirllmasinda, metin ve grafik agirlikli
gonderileri Pegasus hava yollar1 markas1 BIM markasina gore daha fazla tercih etmektedir.
Bunun temel nedeni ise COVID-19 siirecinde havacilik sektoriiniin dogrudan etkilemesi ve
yasanan yogun bilgi akisinin var olmasidir. Video ve fotograf formath gonderileri daha fazla
tercih eden ve yogun olarak kullanan BIM markasinin ise, genel olarak génderilerinde iiriin ya
da hizmet tanitimi yapmakta ve yaymlamis oldugu videolarda yiiksek izlenme oranlarina
sahip oldugu gézlemlenmistir. Bu nedenle, BIM markasmin iiriinlerini daha gergekci sunmasi
ve tiiketiciler tarafindan ilgi ¢ekmesi acisindan bu formatlari tercih ettigi sdylenebilir.

Tablo 3. Bim ve Pegasus Markalarinin Kurumsal Facebook Sayfalarindaki Gonderilerin Kullanilan
Mesaj Cekiciligi A¢isindan Karsilastirilmasi

Kullanilan Mesaj Cekiciligi BiM Pegasus Hava Yollan
Frekans (N) Yiizde (%) Frekans (N) Yiizde (%)
Duygusal 13 5.3 22 25.3
Rasyonel 231 94.7 65 74.7
Toplam 244 100.0 87 100.0

Tablo 3’e gore BIM ve Pegasus Hava Yollar1 markalarmin kurumsal Facebook
sayfalarinin kullanilan mesaj ¢ekiciligi agisindan karsilastirilmasinda, her iki markanin da
rasyonel temelli mesaj ¢ekiciligini, duygusal temelli mesaj gekiciligine gore daha fazla tercih
ettigi ve yogun olarak kullandig1 gézlemlenmistir. Buna ek olarak duygusal temelli mesaj
cekiciligini ise Pegasus Hava Yollar1 markasmnin BIM markasma gore daha fazla kullandig
tespit edilmistir.

Tablo 4. Bim ve Pegasus Markalarinin Kurumsal Facebook Sayfalarindaki Gonderilerin Satis Faydasi
Acisindan Karsilagtirilmasi

Satis Faydasi BiM Pegasus Hava Yollan
Frekans (N) Yiizde (%) Frekans (N) Yiizde (%)

Kullanim Kolaylig: 47 19.3 6 6.9
Rekabetci Avantaj 84 34.4 12 13.8
Inovasyon / Teknoloji 2 0.8 5 5.7
Saglik 9 3.7 17 19.5
Satis Faydas1 Yok 102 41.8 47 54.0
Toplam 244 100.0 87 100.0
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Tablo 4’te yer alan BIM ve Pegasus Hava Yollar1 markalarinin kurumsal Facebook
sayfalarinda yapilan gonderilerde yer alan satis faydalar1 acgisindan karsilastirilmasinda, her
iki markanin da gonderilerinde herhangi bir satis faydasi unsuru bulunmayan gonderileri
yogun olarak kullanildigi gozlemlenmistir. Gonderilerde yer alan satis faydalar1 unsurlar
degerlendirildiginde, BIM markasinda rekabetci avantajin ve kullanim kolayligmin sunuldugu
gonderilerin inovasyon/teknoloji ve saglik satis faydalar1 unsurlar1 barindiran génderilere gore
daha fazla kullanildig1 gozlemlenmistir. Pegasus Hava Yollar1 sayfasinda ise, saglik ve
rekabet¢i avantajin sunuldugu satis faydasi igeren gonderilerin inovasyon/teknoloji ve
kullanim kolaylig1 satis faydasi unsurlari iceren gonderilere gore daha fazla kullanildigi
gbozlemlenmistir.

Tablo 5. Bim ve Pegasus Markalarinin Kurumsal Facebook Sayfalarindaki Gonderilerin Pazarlama
Promosyonlar1 A¢isindan Karsilastirilmasi

Pazarlama Promosyonlari BiM Pegasus Hava Yollan
Teknigi
Frekans (N) Yiizde (%) Frekans (N) Yiizde (%)

Kupon 0 0.0 5 5.7
Indirim 1 0.4 2 2.3
Sinirlt Say1 0 0.0 1 1.1
Sinirl: Siire 107 43.9 4 4.6
Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama 1 0.4 3 34
Ortak Marka 0 0.0 1 11
Promosyon Teknigi Yok 135 55.3 71 81.6
Toplam 244 100.0 87 100.0

Tablo 5°te yer alan verilere gore, BIM ve Pegasus Hava Yollar1 markalarmin kurumsal
Facebook sayfalarindaki gonderilerde yer alan pazarlama promosyonlari unsurlari
karsilagtirilmigtir.  Buna gére, BIM markasmin gonderilerinde promosyon teknigi
kullanilmayan gonderiler agirlikli olmakta birlikte, ayn1 zamanda smirli slire promosyon
teknigini de BIM markasimin Facebook génderilerinde yogun olarak kullandig1 gériilmektedir.
Pegasus Hava Yollarinin Facebook sayfasinda ise, BIM markas: ile benzerlik tasiyan
promosyon tekniginin kullanilmamasi1 dikkat cekmektedir. Lakin Pegasus Hava Yollar
markasi, yapmis oldugu gonderilerde tiim promosyon tekniklerinden faydalandigr da
gbzlemlenmistir.

Tablo 6. Bim ve Pegasus Markalarinin Kurumsal Facebook Sayfalarindaki Gonderilerin COVID-19
Icerigi Acisindan Karsilastirilmasi

COVID-19 Paylasinu BiM Pegasus Hava Yollar
Frekans (N) Yiizde (%) Frekans (N) Yiizde (%)
Dogrudan 0 0.0 16 18.4
Dolayli 9 3.7 34 39.1
COVID-19 Paylagimi Yok 235 96.3 37 42.5
Toplam 244 100.0 87 100.0

BIM ve Pegasus Hava Yollar1 markalarinin kurumsal Facebook sayfalarinda yapilan
gonderilerde yer alan COVID-19 ile ilgili mesajlarin karsilastirilmasinda, Tablo 6’da yer alan
verilere gore, BIM markasinda dogrudan COVID-19 ile ilgili herhangi bir gonderiye
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rastlanilmamistir. Dolayli olarak COVID-19 ile ilgili mesajlar ise, sinirlt sayida (%3.7) yer
almakta olup, diger tiim gonderilerinde %96.3 COVID-19 ile ilgili herhangi bir paylasim yer
almamaktadir. Pegasus Hava Yollart markasinin kurumsal Facebook gonderilerinde, bu
stirecteki tiim gonderilerine oranla dogrudan COVID-19 ile ilgili gonderileri %18.4 olarak
gozlemlenmistir. Dolayli olarak COVID-19 ile ilgili gonderileri ise %39.1 olarak tespit
edilmistir. COVID-19 paylasimi olmayan gonderileri ise %42.5 olarak gozlemlenmistir. Bu
veriler 1s18inda, Pegasus Hava Yollari markasimin gonderilerinde, COVID-19 ile ilgili
paylasimlari, BIM markasina gére daha yogun bir sekilde kullandig1 belirlenmistir.

Sonug ve Tartisma

Tiirkiye’de COVID-19 salgin1 siirecinde BIM ve Pegasus Hava Yollar1 markalarinin
sosyal medya pazarlamasi baglaminda kurumsal Facebook sayfalarindaki paylasimlarinin
icerik analizi yontemi ile analiz edildigi bu calismada, nicelik olarak markalara ait Facebook
gonderileri degerlendirilmistir. Degerlendirme kapsaminda Facebook sayfalarina ait genel
bilgiler ve gonderilerin icerikleri igerik analizine tabi tutulmustur. Markalarin kurumsal
Facebook sayfalarinda yapmis olduklari1 sosyal medya pazarlamasina iliskin degiskenlere ek
olarak, bu ¢aligmanin temel konularindan birisi olan COVID-19 salgini siirecinde yapilan
sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinde kullanilan mesajlarda, COVID-19 salgini ile ilgili
dogrudan ya da dolayl olarak verilen mesajlar da degerlendirmeye alinmistir.

Arastirma bulgularmin genel olarak degerlendirilmesi sonucunda COVID-19
pandemisinden en fazla etkilenen sektoriin havacilik sektorii olmast sebebi ile Pegasus Hava
Yollar1 markasinin gonderilerinde sosyal medya pazarlamasi ile ortiisecek bigcimde COVID-
19 ile ilgili paylasimlar siklikla yer almaktadir. Ozellikle 11 Mart tarihinde Tiirkiye’de
salginin yayilim gostermesi ile birlikte ugaklarda kullanilan HEPA filtre, kontuarlarda alinan
onlemler, hijyen kurallari, havacilik sektoriinii ve ulagim sektoriinii dogrudan ilgilendiren
bilgilendirici mesajlar marka tarafindan yogun olarak kullamlmistir. BIM markasinin
gonderileri COVID-19 ¢ercevesince degerlendirildiginde ise tam tersi bir durum s6z konusu
olmaktadir. BIM markasinin kurumsal Facebook sayfasinda yapmis oldugu paylagimlarin
cogunlugunu markanin biinyesinde satigini yaptigi {irlin ya da hizmetlere iligkin tanitim
faaliyetleri oldugu goriilmektedir. Pandemi siirecinden en az etkilenen gida perakendeciligi
sektdrii olmasi sebebi ile BIM markasi bu siirecte yasanan kriz ortamindan olumlu bir sekilde
¢ikmay1 basarmistir. Bunun temel nedenlerinden birisi, illerin hifzissihha kurullarinin sokaga
cikma yasagi karar1 almalar ile birlikte insanlarin evlerine ¢ekilmek durumunda kalmasi ve
bu siiregte de BIM’in magaza olarak yaygin bir aga sahip olmasi ile birlikte rekabetci avantaj
konumunu kullanarak tiiketicilerine daha kolay bir sekilde ulagabilecegi bir ortam olusmustur.
Bu siiregte de BIM markas1 kurumsal Facebook sayfasi iizerinden iiriin ya da hizmet tanitimi
paylasimlarini artirmis ve dogrudan iriinlerin satin alinmasina yonelik olarak mesaj igerigi
paylasmustir.

Sonug¢ olarak, heniiz COVID-19 viriisii yayilimi sonlanmamis olsa da, bu aragtirma
kapsaminda bu siirecten en fazla etkilenen sektorlerin basinda gelen havacilik sektoriinde
faaliyet gosteren ve Tiirkiye’de bu siirecte marka degerini artirmayi basarmis bir marka olan
Pegasus Hava Yollar1 markasiin basarili sosyal medya pazarlamas: faaliyetleri ylriittigi
sOylenebilir. Bunun nedenlerinden birisinin, Pegasus Hava Yollar1 markasinin kurumsal
Facebook sayfasindaki 6zellikle duygusal ¢ekicilik unsuru tasiyan gonderilerin, yogun bir
sekilde begeni almasi ve internet {izerinde dolasima sokulmasi olarak sdylenebilir. Benzer
sekilde BIM markasmin ise sosyal medya kullanimlarinin siire olarak arttig1 bu dénemde,
yogun bir sekilde iirlin/hizmet tanitimlarini igeren paylasimlarda bulunmalari ile daha fazla
sosyal medya kullanicisina ulasmis ve dogrudan satiglar1 olumlu yonde etkileyen basarili bir
sosyal medya pazarlamasi aksiyonu aldig1 gézlemlenmistir.
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Farkli sektorlerin bir karsilastirilmasinin yapildigi bu aragtirmaya benzer olarak ayni
sektorde faaliyet goOsteren markalarin kurumsal sosyal medya hesaplarini inceleyen
aragtirmalar da gelecekte yapilabilir. Boylece, sosyal medyanin marka degerini artirict etkisi
daha net bir sekilde ortaya konabilir. Ayni zamanda markalar ile dogrudan sosyal medya
araciligiyla iletisime gecen miisteriler ile nitel olarak bir arasgtirma yapilarak COVID-19
stirecinde markalar ile yasamis olduklar1 deneyimler arastirilabilir.
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