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0z

Pazarlama faaliyetleri, bir yiyecek icecek isletmesinin pazarda tutunma, rakipler arasinda 6ne
¢tkma ve marka degeri olusturma gibi amaclarinin gerceklestirilmesinde etkili olan temel
unsurlardan biridir. Gelisen teknoloji ile beraber degisen miisteri istek ve ihtiyaglar
sonucunda ortaya cikan dijital pazarlama sahip oldugu ekonomik, hizli ve geribildirim
alinmasina olanak saglayan yapi sebebiyle yiyecek icecek isletmelerinin tercihi haline
gelmistir. Sosyal medya kullanicisi sayisimin her gegen giin artmasiyla yiyecek igecek
isletmelerinin sosyal medya platformlari tizerinden yapilan pazarlama faaliyetlerine yoneldigi
goriilmektedir. Dijital mecralardan yapilan pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilerle paylasilan
iceriklerde post truth etkisinin artis gostermesi ile post truth pazarlama kavrami ortaya
akmustir. Post truth pazarlama, pazarlama faaliyetlerinde gerceklikten uzak, abartilmus,
carpitilmis bilgilerle hazirlanan igeriklerin kullanilmasini ifade etmektedir. Yiyecek igecek
isletmelerinde post truth pazarlamanin incelenmesi ve degerlendirilmesi amaciyla kavramsal
tarama modeli ile hazirlanan bu ¢alisma sonucunda post truth pazarlamanin yiyecek icecek
isletmeleri agisindan tiiketicilerde merak uyandirma, rekabet ortaminda one ¢ikma,
tiikketicilerde isletmeyi ziyaret etme niyeti olusturma gibi avantajlar saglarken, tiiketicilerin
isletmeye duydugu giivenin sarsilmasi, tiiketicilerin olumsuz goriisiinii ¢evresiyle paylasmasi
sonucu potansiyel miisteri kitlesinin kaybedilmesi, markanin degersizlesmesi gibi
dezavantajlara sahip oldugu sonucuna varilmaistir.
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ABSTRACT

Marketing activities are one of the basic elements that are effective in realizing the objectives
of a food and beverage business such as holding on to the market, standing out among
competitors and creating brand value. Digital marketing, which emerged as a result of
developing technology and changing customer demands and needs, has become the choice of
food and beverage businesses due to its economic, fast and feedback-friendly structure. With
the increase in the number of social media users day by day, it is seen that food and beverage
businesses are turning to marketing activities through social media platforms. With the
increase in the effect of post truth in the content shared with consumers in marketing activities
made from digital channels, the concept of post truth marketing has emerged. As a result of
this study, which was prepared with the conceptual scanning model for the purpose of
examining and evaluating post truth marketing in food and beverage businesses, post-truth
marketing provides advantages such as attracting attention in terms of food and beverage
businesses, standing out in the competitive environment, creating the intention of visiting the
business in consumers. As a result of sharing his negative opinion with his environment, it has
been concluded that he has disadvantages such as losing the potential customer base and
devaluing the brand.
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1. GIRIS

Yiyecek icecek isletmeleri, en genel tanimla kar amaci giidiilerek kurulan ve insanlarin yeme
icme ihtiyaglarinin karsilandig: isletmelerdir (Sarmsik, Cavus, Karamustafa, 2010). Bir bagka
ifadeyle; yeme i¢me alaninda faaliyet gosteren, tiiketicilerin istek ve beklentilerini
karsilayabilmek i¢in pazardaki rakiplerinden farkl iiriin ve deneyimler sunmay1 amaglayan,
islevsel, duygusal ve sosyal agidan fayda saglayan, siirdiiriilebilir deger anlayisina sahip
isletmeler olarak agiklanmaktadir (Alyakut, 2020). Bu isletmeler hem yiyecek ve iceceklerin
iretimini ve servisini yapmakta hem de sunulan hizmeti belirli bir sistem ve standart
cercevesinde tutmak igin caba gostermektedir (Bucak, 2011). Tiim diinyada yiyecek igecek
isletmelerinin sayist her gecen giin artmaktadir. Bu artisa paralel olarak pazardaki rekabet de
artmakta ve rakipler arasinda one ¢ikmak her gecen giin daha zor bir hale gelmektedir. Bu
noktada isletmelerin pazarda tutunabilmeleri ve rekabet avantaji saglayabilmelerinde
pazarlama yonetimi biiyiik onem tegkil etmektedir (ETUDER, 2017; Cankiil ve Dogan, 2018).

Pazarlama, bir yiyecek icecek isletmesinin amaglarini gergeklestirmesinde etkili olan temel
yonetim fonksiyonlarindan biridir. Gelisen teknoloji hayatin tiim alanlarinda oldugu gibi
pazarlama alaninda da degisimlere yol agmustir. Giiglii teknolojik altyapinin getirdigi
avantajlardan faydalanmak ve pazarlama faaliyetlerini daha hizli hayata gecirmek isteyen
isletmeler dijital pazarlama uygulamalarina yonelmistir (Mert, 2018). Yiyecek igecek
isletmeleri de etkin, ekonomik ve kullanim1 kolay bir yapiya sahip olmasi sebebiyle reklam ve
tanutim faaliyetlerini dijital platformlar tizerinden yiriitmektedir (Basyazicioglu ve
Karamustafa, 2018).

XXI.  ytizyil teknoloji ¢agr oldugu gibi aym zamanda post truth c¢ag olarak
degerlendirmektedir. Post truth cag, abartilmis, carpitilmis, degistirilmis gerceklerin ve
manipiilasyonlarin normal karsilandig1 cag olarak degerlendirilmektedir. Post truth ¢agda
kabul edilen sahte gercekler hizla yayilmakta ve kamuoyu sekillendirmede etkili olmaktadir.
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Teknoloji ¢caginda sayis1 hizla artan kitle iletisim araglar1 ve sosyal medya platformlari, post
truth bilgi ve verilerin hizli yayilimi igin gerekli ortami olusturmaktadir (Keyes, 2017).

Hizmet sektoriiniin en onemli bilesenlerinden biri olan yiyecek icecek isletmeleri, hizli ve
ekonomik olmasi ve genis kitlelere ulasmada kolaylik saglamas1 gibi avantajlar sebebiyle
dijital pazarlama yontemlerinden sosyal medya pazarlamasina agirlik vermektedir. Sosyal
medya pazarlamasi, hedef kitleye ulasmak, marka bilinirligini arthirmak, miisterileri sadakati
kazanmak gibi amaglarla Facebook, Instagram, Twitter, Youtube gibi platformlar iizerinden
yiriitiilen reklam ve tamitim faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir (Barutgu ve Tomas, 2013).
Yiyecek igecek isletmeleri sosyal medya platformlar {izerin yirittiikleri pazarlama
faaliyetlerinde igerik olusturma, kullanic1 yorumlari, blog ve influencer degerlendirmelerine
basvurmaktadir. Bahsi gecen pazarlama unsurlarinin tiimii sosyal medya platformlarinda
hizla yayilmaktadir (Ozgen ve Doymus, 2013). Sosyal medya pazarlamasinda kullanilan
icerik, bilgi ve verilen post truth cagin etkisiyle hazirlanmasi sonucu post truth pazarlama
kavrami ortaya c¢ikmaktadir. Boylece pazarlama faaliyetlerinde nesnel gercekler yerine
propagandalar kabul edilir hale gelmistir (Arora, 2020).

Yiyecek icecek isletmelerinin reklam ve pazarlama faaliyetlerinde post truth etkisinin
pazarlamanin incelendigi bu ¢alisma ikincil veri toplama tekniklerinden alanyazin taramast
ile hazirlanmistir. Yapilan alanyazin taramasi esnasinda post truth pazarlama {iizerine
yapilmis sinirh sayida ¢alismaya rastlanmistir. Konusu bakimindan 6zgiin olan bu ¢alismanin
post truth pazarlama hususunda ulusal literatiire katki saglama, post truth pazarlamanin
avantaj ve dezavantajlarimin agiklanmasiyla yiyecek icecek isletmelerine objektif bir bakis acist
saglama gibi etmenler ac¢isindan 6nem teskil ettigi diisiiniilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1.Dijital Pazarlama

Amerikan Pazarlama Dernegi'ne gore pazarlama, miisteriler ve genel olarak toplum igin
degerli tekliflerin yaratilmasi ve sunulmasina yonelik faaliyet ve siirecler olarak
tanimlanmaktadir (Amerikan Pazarlama Dernegi, 2021). Pazarlama faaliyetleri ve
stireclerinden verimli sonugclar elde edilebilmesinde pazarlama yonetiminin katkis: biiytiikttir.
Pazarlama yonetimi hedef pazar1 belirleme, {istiin miisteri degeri yaratma ve sunma yoluyla
misteri kazanma, miisteri sadakati olusturma sanati ve bilimi olarak tanimlanmaktadir
(Kotler ve Keller, 2016). Son yillarda gelisen teknoloji ile internet kullanici sayisi ve sosyal
medya platformlarimin sayisinda goriillen artis gibi teknolojik gelismeler pazarlama
faaliyetlerinin modernleserek dijital ortamlara tasinmasini ve dijital pazarlama yonteminin
ortaya c¢ikmasini saglamistir (Basyazicioglu ve Karamustafa, 2018). Dijital pazarlama
“pazarlama amaclarima ulasmak ve giincel pazarlama anlayisini desteklemek icin internet ve internetle
iligkili teknolojilerin kullanimi” olarak tanimlanmaktadir (Marangoz, 2014).

Teknolojinin gelismesiyle ortaya c¢ikan yeni tiiketici ihtiyaglar1 isletmelerin is modeli,
organizasyon yapilari, pazarlama stratejileri ve pazarlama yonetim siireclerinde yeni
ihtiyaglar olusmasina yol agmaktadir (Goksin, 2018). Bu ihtiyaglar sonucunda ortaya ¢ikan
dijital pazarlama, isletmelere tiiketiciye hizli bir bicimde ulasma ve geribildirim alabilme
avantajlar1 sunarken tiiketicilere ise zaman, mekan ve ulasim konularinda birgok kolaylik
sagladigindan isletmeler tarafindan tercih sebebi haline gelmistir (Odabasi ve Oyman, 2017).
Dijital pazarlama {i¢ temel bilesenden olusmaktadir. Bunlar; forumlar, bloglar ve sosyal
medya platformlaridir. Sosyal medya dijital pazarlamanin 6nemli bir bilesenidir. Sosyal
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medya, pazarlama agisindan bakildiginda hem isletmelerin hem de tiiketicilerin birbirleriyle
icerik paylagimi yapabildigi bir aractir. Isletmelerin halka agik bir ses olusturmalarina, tiim
iletisim faaliyetlerini maliyet etkin bigcimde gii¢lendirmelerine imkan taniyarak isletmelere
onemli avantajlar saglamaktadir (Kotler ve Keller, 2016). Bu avantajlarin yaninda pazarlama
stirecinin dogru yonetilmemesi/yonetilememesi halinde ortaya cikabilecek hedef kitlenin
tercih edilen sosyal medya platformlarini kullanmamasi, yatirirmin geri doniis garantisinin
olmamasi, kriz zamanlarinda isletmeye karsi kullamilabilmesi ihtimali gibi dezavantajlara
sahip oldugu da bilinmektedir (Davis, Lockwood, Alcott ve Pantelidis, 2018).

We Are Social 2020 raporunda yer alan Tiirkiye Internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanim
Istatistikleri'ne gore Tiirkiye’de 62 milyon (niifusun %74{i) internet kullanicisi, 54 milyon
sosyal medya kullanicisi (niifusun %64’ti)) mevcuttur (We Are Social, 2020). Niifusun
%64’ tintin sosyal medya kullanicist olmas: yiyecek igecek isletmelerini reklam ve pazarlama
faaliyetlerini sosyal medya platformlar1 iizerinden yiiriitmeye yonelttigi goriilmektedir.
Ozellikle isletmeler acisindan hedef kitleye hizli bir sekilde ulasabilme imkani tamimasi,
interaktif, olgiilebilir ve uygun maliyetli olmasi sayesinde pazarlama faaliyetleri igin sosyal
medya uygulamalarin tercih eden isletme sayis1 her gecen giin artmaktadir (Alan, Kabaday
ve Erigke, 2018).

Isletmelerin sosyal medya platformlarinda paylastiklari igeriklerin temel amaci reklam ve
tanitim faaliyetlerini bu mecralardan yiiriitmek ve icerigi baskalarina tavsiye eden bir kitle
olusturmaktir (Biczysko ve Jabtoniska, 2016). Bu amagla oOzellikle son yillarda isletmeler
arasinda sosyal medya hesaplar1 olusturma, sponsorlu reklam verme ya da infulencer
pazarlama gibi dijital pazarlama yontemlerinin tercih edilmesinde biiyiik bir artis meydana
geldigi goriilmektedir. Facebook, Twitter, Whatsapp ve Instagram gibi sosyal medya
platformlar1 paylasilan igeriklerin tiiketicilere hizli bir bigimde ulastirthp ayni hizda
geribildirim alinabilmesine imkan sagladigindan dijital pazarlama i¢in olduk¢a 6nemli bir
konuma gelmistir (Kose ve Cakir, 2019).

Sosyal medya platformlar1 iizerinden pazarlama faaliyetlerinin temel amaci isletmelerin
drettikleri triin ve hizmetleri degerli kilmak ve tiiketiciyi tiriinti satin almaya veya
deneyimlemeye ikna etmektir (Sahin, Cagliyan ve Bager, 2017). Bu amacla yapilan pazarlama
faaliyetlerinde hedeflenen verimin alinabilmesi i¢in pazarlama stratejisi olusturmak, hedef
kitleyi belirmek gibi temel basamaklarin yani sira her platformun ayr bir dinamigi oldugu
diistiniilerek pazarlama faaliyetinin yiiriitiilecegi platformlar1 se¢mek, bu platformlara uygun
icerikler hazirlamak oldukga 6nemlidir (Kotler ve Keller, 2016).

2.2. Post Truth Pazarlama

Post truth kelime olarak “gerceklik sonrasi” anlamina gelmektedir (Oxford Langueges, 2020).
Kavram olarak ise; duygularin, inanglarin ve kisisel goriislerin belirli bir konu tizerinde
kamuoyu sekillendirmede nesnel gerceklerden daha etkili olmas1 durumunu bagka bir deyisle
kamuoyu goriisiinde nesnelligin duygusallikla yer degistirmesini ifade etmektedir (Simsek,
2018). Tiirk dilindeki karsiligina bakildiginda ise gercek disi, gercek otesi, gergeklik sonrasi,
hakikat otesi, hakikatin 6onemsizlesmesi gibi bir¢ok tanimla karsilagilmaktadir (Terzi, 2020).
Post truth, siyasal alanda ortaya ¢ikan ancak daha sonra giindelik hayatin her alaninda etkili
olan, farkli sebeplerle gerceklerin garpitilmasi, abartilmasi veya tamamen degistirilmesi ve
olusturulan yeni gerceklerin yayilmasi ile olusan bir kavramdir. Post truth kavrami giindelik
hayata tamamen entegre olarak bir yasam stili haline gelmistir. XXI. yiizyil, ilgi ¢ekmek,
kendini oldugundan farkli gostermek veya iz birakmak gibi sebeplerle yalan sdylemenin ya
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da gercekleri c¢arpitmanin tolere edilebilir hale geldigi post truth c¢ag olarak
degerlendirilmektedir (Keyes, 2017). Bir bagska deyisle post truth ¢ag gerceklerden ziyade
duygusal savlarin etkili oldugu, gerceklerin oldugundan farkli gosterildigi ve degistirilen
gerceklerin yayilmasi ile gerceklerin degersizlestigi bir ¢agdir (Zenginoglu, 2020). Post truth
kavramui ilk kez siyaset alaninda kullamilmis olsa da giiniimiizde kullanim alan1 genisleyerek
internet aldatmacalari, sosyal medya platformlarinda agizdan agiza yayilan yalan haber ve
bilgiler ve yine sosyal medya platformlar: {izerinden olusturulan sahte igerikleri de kapsayan
bir kavram haline gelmistir (Cosentino, 2020).

Pazarlamanin dijitallesmesi ve pazarlama faaliyetleri i¢in sosyal medya platformlarimin tercih
edilmesinin hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan bir¢ok fayda sagladig: bilinmektedir.
Ancak sosyal medya platformlar: {izerinden paylasilan igeriklerin herhangi bir mekanizma
tarafindan kontrol edilememesi paylasilan bilginin dogrulugu hususunda siiphe
olusturmaktadir. Sosyal medya platformlarinda olusturulan igeriklerin dogrulugunun teyit
edilememesi ve bu igeriklerin yayilimi sirasinda kullanicilarin var olan yanhs bilgiyi daha
fazla kisiye ulastirabilmek icin kendi eklemelerini yapmalari miimkiin oldugu gercegi,
paylagilan her tiirlii bilgi ve verinin giivenirligine gdlge diisiirmektedir. Isletmelerin sosyal
medya platformlar1 {izerinden yaptiklari pazarlama faaliyetlerinde daha fazla tiiketiciye
ulagmak, isletmenin bilinirligini artirmak, marka degeri olusturmak gibi amaglarla gercegi
yansitmayan bilgi, fotograf ve verilerle olusturulan icerikleri tercih etmesi pazarlama
faaliyetlerinin post truth kapsaminda degerlendirilmesine yol agmistir. Bu durumun dijital
pazarlama iizerinde son donemlerde hayatin her alaminda karsilasilan post truth etkisi
meydana getirerek post truth pazarlamay: ortaya ¢ikardigr goriilmektedir (Cibaroglu, 2019;
Alpay, 2020).

Propagandanmin artarken nesnel gercekligin azaldig1 post truth cagda yiyecek igecek
isletmelerinin pazarlama faaliyetlerinde gergeklikten uzak bir bi¢cimde hazirlanan igerikleri
tercih etmesi post truth pazarlama kavramini ortaya koymaktadir. Post truth pazarlama ile
birlikte isletmelerin sosyal medya platformlar1 {izerinden yiriittiikleri pazarlama
faaliyetlerinde tiiketicilerde ziyaret niyeti ve tiiketim talebi olusturmak, hedef kitleye hitap
etmek ve tiiketicilerde pozitif bir intiba birakmak amaciyla olusturduklar: sahte misyonlar,
tiiketicilerin duygu ve psikolojilerine hitap eden igerikler ve bu igerikleri desteklemek igin
paylagilan sahte kullanic1 yorumlar: gibi gercegi yansitmayan unsurlar sikca karsilagilan bir
durum haline gelmistir (Arora, 2020; Kirmizigiil, 2020).

Icinde bulunulan post truth ¢agla birlikte meydana gelen ve gelisen teknoloji sayesinde hizla
yayilan post truth pazarlamanin yiyecek icecek isletmelerinin pazarlama stratejilerinde de
etkili oldugu goriilmektedir. Yiyecek igecek isletmelerinin pazarlama yonetim siirecinde
secilen hedef kitleye hitaben belirli sosyal medya platformlar: igin hazirladiklar igeriklerde
yer alan bilgisayar ortaminda diizenlenen fotograflar, gercekten uzak bilgi ve veriler, sahte
miisteri memnuniyeti yorumlar1 ve belirli bir {icret karsiiginda yapilan influencer
deneyimleri post truth pazarlama kapsaminda degerlendirilmektedir.

2.3. Yiyecek Igecek Isletmelerinde Post Truth Pazarlama Faaliyetleri

Yiyecek icecek isletmeleri dijital pazarlama kapsaminda sosyal medya platformlarin,
forumlar ve bloglar: etkin bir bicimde kullanmaktadir. Post truth ¢ag ile birlikte ortaya ¢ikan
post truth pazarlama tiim isletmeler tarafindan da tercih edilir hale gelmistir. Alanyazina
bakildiginda post truth kapsaminda yapilan pazarlama calismalarin oOncelikle siyasal
pazarlama kapsaminda yapildig1 goriilmektedir (Yilmaz, Yolcu, Ozkaynar ve Aykag, 2020;
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Bocskei, 2017). Bununla brilikte post truth ¢agda iletisim (Meier, Kraus, Michaeler, 2018),
bilimsel iletisim (Iyengar ve Massey, 2018), yaymncilik (Karagdz, 2018) ve sosyal medya
dezenformasyon (Aydin, 2020), pazarlama (Arora, 2020) ve sosyal medya (Tarakct ve Bas,
2018) alanlarinda da post truth ¢agin etkisinin incelendigi calismalar da alanyazinda yer
almaktadir. Farkli alanlarda yapilmig bu ¢alismalar incelendiginde ortak 6zelliklerinin post
truth ¢agin tiim sektorleri etkiledigi sonucuna ulasilmaktadir.

Sosyal medya platformu ve internet kullanici sayisinin her gegen giin artmasiyla tiiketicilere
ulagsmada dijital pazarlamay1 tercih eden yiyecek icecek isletmelerinin ve bu igletmelerin
pazarlama faaliyetleri i¢in hazirladiklar1 igeriklerde post truth etkisinin arttigr goze
carpmaktadir. Hazirlanan igeriklerde kullanilan fotograf, bilgi ve verilen gerceklikten uzak
olmasi, pazarlama faaliyetinin post truth kapsaminda degerlendirilmesine sebep olmaktadir.
Yiyecek icecek isletmelerinde post truth kapsaminda degerlendirilen pazarlama
faaliyetlerinden en sik karsilasilan yiyecek fotograflariyla olusturulan igeriklerdir. Renklerin,
yazi tipinin, tercih edilen fotografin boyutlartinin tiiketicileri duygusal ve psikolojik olarak
etkiledigi ve tiiketim talebi olusturmada etkili oldugu bilinen bir gercektir (I¢li ve Copur,
2008). Paylagilan igeriklerin post truth pazarlama gercevesinde degerlendirilmesine sebep olan
durum tiiketicide tiiketim talebi olusturacak renklerin kullanilmasindan ziyade igeriklerde yer
alan fotograflarin gesitli fotografcilik hilelerinden yararlanilarak g¢ekilmesidir. Fotograflar
cekilirken gidalarin daha diri durmas i¢in tamamen pisirilmemesi, bir biitiin halinde durmasi
istenen yiyeceklerin kiirdan, igne gibi araglarla sabitlenmesi veya yiyeceklerde istenen
gorilintiilerin saglanmasi igin gesitli kimyasallarin kullanilmasi ile yiyeceklerin oldugundan
daha cekici hale getirilmesi fotograf ¢ekimlerinde kullanilan hilelerden bazilaridir (Zehir,
2019).

Yiyecek icecek isletmelerinin pazarlama stratejilerini olustururken ©nem verdikleri ve
pazarlama faaliyetlerinde kullandiklari unsurlardan biri de isletmenin vizyon ve misyonudur.
Clinkii isletmelerin belirledikleri misyon ve vizyon pazarlama yonetimi siireci igerisinde nem
verilen bir husustur. Sosyal medya {izerinden yapilan pazarlama faaliyetlerinde isletmenin
vizyon ve misyonu tiiketicilerle de paylasilmaktadir (Ryan ve Jonas, 2009). Hedeflenen
kitlelere ulagabilmek icin ¢evreci, dogaya ve sokak hayvanlarina deger veren bir imaj yaratan
isletmeler bu imaja uygun davranmadig takdirde olusturulan vizyon ve misyonlar sahte
icerik haline gelmektedir. Tiiketicilerle paylasilan vizyon ve misyonlarin isletme tarafindan
benimsenmeden sadece tiiketiciler tizerinde alg1 yonetimi yapmak amaciyla paylasilmasi post
truth pazarlama faaliyeti kapsaminda degerlendirilmektedir.

Yiyecek igecek igletmelerin tercih ettigi dijital pazarlama yontemlerinden biri de influencer
pazarlama yontemidir. Influencer (etkili) pazarlama; sosyal medya platformlarinda belirli bir
takipgi sayisina sahip, belirli bir kesim tarafindan kanaat énderi olarak kabul edilen hesaplar
tizerinden yapilan bir pazarlama yontemidir. Dogrudan satisa yonelik olmayan bu yontem
pazarlama deneyim tiizerinden yapildig: i¢in marka bilinirligi ve tiiketicilerin tizerinde bir
gliven olusturmayr amaglamaktadir (Valsesia, Proserpia ve Nunes, 2020). Influencer
hesaplardan yapilan pazarlama faaliyetleri deneyim paylasimi temellidir ve bu paylasimlar
influencer hesaplarin yoneticilerini kanaat onderi olarak kabul eden insanlar tarafindan
dikkate alinmaktadir (Levin, 2020). 2016 yilinda yapilan bir aragtirmaya gore Twitter
kullanicilarinin yaklagik %40’1 influencer hesaplardan reklam ve taritimi yapilan iiriinleri
satin aldiklarini séylemeleri de bu gortisti desteklemektedir (Karp, 2016).
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Yiyecek icecek isletmeleri influencer pazarlamay:r deneyim pazarlamasi olarak
kullanmaktadir. Influencer hesaplarin yoneticileri isletmeye davet edilerek ve isletmede
yasadiklar1 deneyimi sosyal medya platformlar: iizerinden takipgileri ile paylasma yoluyla
isletmenin reklam ve tamitimini yapmaktadirlar. Post truth pazarlama yontemlerini tercih
eden igletmeler ise bu paylagimlari belirli bir {icret karsiliginda yaptirmaktadir. Inluencerlar
aldiklar1 ticret karsiliginda isletmede herhangi bir deneyim yasamadan sosyal medya
hesaplarindan isletme ile ilgili olumlu goriis ve diisiincelerini paylasarak isletmeyi
takipgilerine tavsiye etmektedirler (Mert, 2018).

Yiyecek igecek isletmelerinin pazarlama faaliyetlerinde yiyeceklerin fiziksel 6zelliklerine sik
sik yer verdikleri goriilmektedir. Diger isletmelere kiyasla daha biiyiik boyutlarda hazirlanan
yiyeceklerin pazarlanmasi i¢in yine sosyal medya platformlar: tercih edilmektedir. Paylasilan
iceriklerde {iriin boyutlarinin spesifik olarak belirtilmesiyle tiiketicilerin dikkatini ¢cekmek
amaclanmaktadir. Ancak yiyeceklerin hazirlanmasi esnasinda standart bir uygulama
olmamasi, tiiketiciye vadedilen boyutun kasten dikkate alinmamasi ve bunun sonucunda
tiiketicilere farkli boyutlarda iiriiniin sunulmasi reklam ve tamtim igeriginin post truth
kapsaminda degerlendirilmesine sebep olmaktadir.

3.SONUC VE TARTISMA

Yiyecek igecek igletmeleri pazarlama stratejileri ve yonetim sekillerini gelisen teknoloji ve
degisen sartlara uygun bir bicimde olusturmaktadirlar. Internet kullanici sayist ve sosyal
medya uygulamalarindaki artisla birlikte yiyecek icecek isletmeleri uygun fiyatli, olgtilebilir,
hedef kitleye daha hizli ulagabilen ve interaktif bir yapiya sahip olmasi sebebiyle pazarlama
faaliyetleri icin dijital mecralar: tercih etmektedir. Her gecen giin gelisen teknoloji ve i¢inde
bulundugumuz post truth ¢ag diinyanin en dinamik sektorlerinden biri kabul edilen
pazarlama sektoriinii de degistirmektedir. Bu degisim siirecinde pazarlama faaliyetleri
tizerindeki post truth etkisi her gecen giin artarak post truth pazarlamay1 meydana getirmistir.
Ozellikle sosyal medya platformlari iizerinden yiiriitiilen dijital pazarlama faaliyetlerinde
goriilen post truth pazarlama igeriklerinin, sosyal medya platformlarinda paylasilan
iceriklerin dogrulugunun herhangi bir mekanizma tarafindan kontrol edilmemesi sebebiyle
hizla yayildig goriilmektedir. Isletmelerin pazarlama y&netim siirecinde belirledikleri dikkat
¢cekmek, pazarda one ¢ikmak, farkl: kitlelere de hitap edebilmek, marka degeri olusturmak,
marka bilinirligini artirmak gibi hedeflere ulasmak icin gergeklerin ¢arpitilarak, degistirilerek
veya bu hedeflerini gerceklestirebilmek i¢in yeniden sekillendirerek tiiketicilere sunulmasi
post truth ¢agda olagan karsilanarak post truth pazarlamanin yayilmasina yol agmaktadir.

Post truth pazarlama bu yontemi tercih eden isletmenin pazarlama stratejisi ve yonetim
stirecine gore sonug vermektedir. Post truth igerikler ilk bakista daha 6nce isletmeyi ziyaret
etmemis tiiketicilerde isletmeyi ziyaret niyeti olusturabilmektedir. Ancak tiiketicilerin
isletmeyi ziyaret ettiginde isletmenin sosyal medya hesabinda gordiigii fotograflardaki
yemekle masaya gelen yemeklerin goriintiilerinin ayni olmamasi, kendisini ¢evreci olarak
tanumlayan isletmede atiklarin geri doniisiim igin ayrilmamasi, personeline deger verdigini
sOyleyerek reklamimi yapan isletmede personele kotii davranildigimin goriilmesi gibi
durumlar tiiketicinin o isletmeden memnun olmadan ayrilmasin saglayacak ve tekrar ziyaret
etme niyeti olusmasina engel olacaktir. Bu durumda isletmenin sosyal medya hesabindan
paylasilan igeriklerin ve memnuniyet yorumlarinin sahte oldugunu anlayan tiiketicinin
goziinde isletme ve marka degersizlesecektir. Bu sebeple marka degeri ve imaji olusturmak,
isletmeyi ziyaret eden tiiketicilerde tekrar ziyaret etme niyeti olusmasini saglamak ve pazarda
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rakiplerinden 6ne ¢ikmak isteyen yiyecek igecek isletmelerinin dijital pazarlama yontemlerini
dogru bir bigimde kullanmasi ve bu faaliyetler icin hazirlanan igeriklerin post truth etkisinden
uzak bir bigimde hazirlanmasi olduk¢a Onemlidir. Ancak diger taraftan bakildiginda
isletmenin pazarlama stratejisi olusturulurken hedef kitle 1999 yilindan sonra dogan Z kusag
olarak belirlenmigse post truth pazarlama yonteminin etkili olabilecegi diistiniilmektedir. Z
kusag1 sosyal medya uygulamalarini diger kusaklara oranla daha fazla kullanmakta ve
genellikle yiyecek icecek isletmesi tercihinde bu uygulamalarda yer alan kullanc
yorumlarindan etkilendigi bilinmektedir (Sucu, 2021). Buna ek olarak isletme pazarlama
stratejisini uzun vadeli bir getiri saglayan sadik miisteri kitlesi olusturmak yerine sadakat
diizeyi diisiik oldugu bilinen Z kusagim etkilemek iizerine kurmusgsa post truth pazarlama
yOonteminin basarili olacag diistiniilmektedir. Bu sebeple yiyecek igecek isletmelerinin dijital
pazarlama faaliyetleri i¢in sosyal medya platformlarinda yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri i¢in
ozel bir ekipleri bulunan profesyonellerden destek almalarinin pazarlama faaliyetlerinin etkin
bir bigimde yiiriitiilmesi agisindan faydali olacag: diisiiniilmektedir. Bu ¢alismanin en biiytiik
kisitin1 post truth pazarlama faaliyetlerinin genel olarak tanimlanmis, bu husustaki 6rneklerin
taranmamis olmasi olusturmaktadir. Bu sebeple gelecekte bu konu {izerinde yapilacak
calismalarda sosyal medya platformlarinde hesabi olan birkag isletme belirlenerek yayinlanan
igeriklerin analiz edilerek ¢alismanin genisletilmesi onerilmektedir.

Etik Beyan

" Yiyecek Icecek Isletmelerinde Post Truth Pazarlama" baslikli calismanin yazim silirecinde
bilimsel kurallara, etik ve alint1 kurallarina uyulmus; toplanan veriler {izerinde herhangi bir
tahrifat yapilmamis ve bu ¢alisma herhangi baska bir akademik yayin ortamina degerlendirme
i¢in gonderilmemistir.
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