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The purpose of this study is to examine the effect of social media marketing activities on word-
of-mouth communication and purchase intention in food and beverage businesses through the
mediating aspect of brand awareness. The population of this study consists of users who
actively follow Turkish food and beverage businesses on Instagram. In this research
convenience sampling method was used and research data were obtained from 511 participants
via online survey. SPSS 18.0 and Structural Equation Modelling (AMOS 24.0) were used to
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GIRIS

Arastirmanin Konusu ve Problemi

Yiyecek igecek isletmeleri, ekonomik ve sosyokiiltiirel boyutlar agisindan derin etkileri
olan ayrica genis ticaret alani igerisinde ¢ok yonlii bir segmenti temsil eden isletmelerdir.
Yiyecek icecek isletmeleri faaliyet alan1 bakimindan yalnizca {iriin degil ayn1 zamanda bir
hizmet sektorii olmasiyla da ekonomik sistem bazinda diger sektorlerden ayrilmaktadir. Bu
nedenle yiyecek icecek isletmelerinin kullandigi pazarlama stratejileri; miisteri tercihleri,
teknik gelismeler ve degisen pazar kosullar1 da dahil olmak {izere ¢esitli unsurlar arasindaki
karmasik etkilesimler tarafindan siirekli olarak sekillenmektedir. Yiyecek igecek isletmelerinin
dis etkenlere uyum saglayabilme ve bunlara tepki verebilme kapasitesine sahip olmasinin
istenmesi, bu sektoriin pazarlama faaliyetlerinde teknolojiyi aktif olarak kullanilmasi

zorunlulugunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Bilgi teknolojilerinde yasanan degisim ve doniisiimler sosyal medya araglarinin
yayginlasmasini beraberinde getirirken isletmelerin kullandiklar1 pazarlama uygulamalarinda
da birtakim yenilikler meydana getirmektedir (Constantinides, 2014, s. 42). Internetin zaman
ve mekan kisitlamalarini ortadan kaldirmasiyla kullanicilar ve isletmeler arasindaki etkilesimi
kolaylastiran sosyal medya pazarlama alaninda isletmeler i¢in oldukga bir kullanigh bir mecra
haline gelmistir (Bala, & Verma, 2018, s. 329; Bilgin, & Kethiida, 2022, s. 1091). Bu
platformlarin isletmelere miisterileriyle iletisim kurma, genis kitlelere ulasma ve markalarini
olusturma sans1 vermesi pazarlama alaninda popiilaritelerini hizla artirmistir (Tsimonis, &
Dimitriadis, 2014, s. 335). Miisterilerin sosyal medyada takip¢isi olduklar1 isletmeyi hatirlatan
postlar1 paylasmalari, isletmenin miisterileri tutma ve baskalarin1 kendisine ¢ekme becerisini
etkilemektedir, zira yiyecek icecek endiistrisinde miisteri bulmak ve igletmeyi tanitmak temel
hedeflerdir (Cankiil, Metin, & Ozvatan, 2018, s. 35). Bu dogrultuda sosyal medya, isletmeler
ve miisteriler arasindaki iletisimi gelistirmeyi amacladigindan yiyecek igecek isletmelerinde
pazarlama faaliyetlerinin Oonemli bir pargasi olarak degerlendirilmektedir (Mangifera, &

Mawardi, 2022, s. 49).

Literatliirde sosyal medya pazarlama aktivitelerine iliskin farkli sektorler ilizerinde
yapilan uygulamali ¢aligmalar bulunmaktadir (Kim & Ko 2012; Sano 2015; Lee 2017; Yadav
& Rahman 2017; Bilgin 2018; Seo & Park 2018; Bilgin & Kethiida 2022). Bu arastirmalarda
sosyal medya pazarlama aktivitelerinin agizdan agiza iletisim, marka farkindalig1 ve satin alma
niyetine etkisinin ortaya konuldugu bulgular mevcuttur (Hajli 2014; Luna-Nevarez & Torres
2015; Barreda vd. 2015; Godey vd. 2016; Husnain & Toor 2017; Gautam & Sharma 2017;



Bilgin 2018; Alalwan, 2018; Seo & Park 2018; Maria vd. 2019). Ancak yiyecek i¢ecek
isletmelerinde sosyal medya pazarlamasi ¢ercevesinde agizdan agiza iletisim, satin alma niyeti
ve marka farkindaligi degiskenlerinin ele alindigi ¢aligmalar oldukga sinirhidir (Perumal,
Krisnan & Halim 2017; Hafeez, Manzoor & Salman 2017; Temaja & Yasa 2019; Cinar & Meral
2021; Sudirjo, vd. 2023). Bu arastirmada sosyal medya pazarlama aktivitelerinin, yiyecek
icecek isletmelerinde kullanimina iligkin bir ¢ergeve belirlenmis ve bunlarin agizdan agiza
iletisim, marka farkindaligi ve satin alma niyeti degiskenleri iizerindeki etkisi analiz

edilmektedir.

Bu aragtirmanin problemini; “yiyecek icecek isletmelerinde sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin agizdan agiza iletisim ve satin alma niyetine etkisinde marka farkindaliginin
aracilik rolii var midir” sorusu olusturmaktadir. Aragtirmada sorunsala yonelik olarak ilk
asamada pazarlama, sosyal medya pazarlama, sosyal medya pazarlama aktiviteleri ve yiyecek
icecek isletmeleri ele alinmistir. Daha sonra agizdan agiza iletisim, marka farkindaligi ve satin
alma niyeti kavramlarina agiklanmis ve ¢alismanin kavramsal ¢ergevesi ¢izilmistir. Kavramsal
cergeveyi olusturan degiskenlere iligkin literatiir taranarak arastirma hipotezleri
olusturulmustur. Yontem boliimiinde arastirmanin evreni, drnekleme, veri toplama araglari ve
veri analiz tekniklerine deginilmistir. Daha sonra veri analizinden elde edilen bulgular
aciklanmustir. Son olarak, arastirmada ulasilan sonuglar tartisilmis ve gelecekteki ¢alismalar

i¢in Onerilerde bulunulmustur.

Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, yiyecek igecek isletmelerinde sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin agizdan agiza iletisime ve satin alma niyetine etkisinde marka farkindaliginin
aracilik roliinii incelemektir. Buna ek olarak arastirmada, asagidaki alt amaclarin

gerceklestirilmesi hedeflenmektedir:

e Yiyecek icecek isletmelerinde marka farkindaliginin agizdan agiza iletisim ve

satin alma niyetine etkisini 6l¢gmek,

e Yiyecek icecek isletmelerinde agizdan agiza iletisimin satin alma niyetine

etkisini analiz etmek,

e Yiyecek igecek isletmelerinde sosyal medya pazarlama aktivitelerinin satin alma

niyetine etkisinde marka farkindaliginin aracilik roliinii test etmek,



Arastirmanim Onemi ve Gerekcesi

Sosyal medya son donemde yaygin ve siireksiz iletisimin oldugu, tiiketiciler arasinda
etkilesimlerin onlarin tiikketim davraniglarin1 yonlendirdigi mecralarin baginda gelmektedir. Bu
baglamda, sosyal medya platformlari, bir¢ok isletme tarafindan bir tanitim ve pazarlama araci
olarak kullanilmaktadir. Benzer olarak, yiyecek icecek isletmeleri de bu platformlar1 pazarlama
iletisimlerinde aktif olarak kullanma ve etkin pazarlama faaliyetleri yiirlitme gayreti
icerisindedirler. Literatiirde yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyay1 bir pazarlama araci
olarak kullanmalarina iliskin veriler vardir (Perumal, Krisnan & Halim 2017; Hafeez, Manzoor
& Salman, 2017; Temaja & Yasa, 2019; Kumar, Konar & Balasubramanyan, 2020; Aji, Nadhila
& Sanny, 2020; Cmar & Meral, 2021; Nugroho & Herdinata 2021; Sudirjo, vd., 2023). Ancak
yiyecek icecek isletmeleri i¢in sosyal medya pazarlama eylemlerinin igerigine ve uygulamaya

doniik islevselligine iliskin bilgiler sinirlidir.

Bu aragtirma iki agidan énemlidir. Bunlardan birincisi, yiyecek icecek isletmeleri i¢in
sosyal medya pazarlama aktivitelerinin kavramsal cercevesinin ¢izilmesi ve igeriklerin
belirlenmesidir. Ikincisi ise hizmet endiistrisinde yaygm olarak kullanilan sosyal medya
pazarlama platformlarinda yiyecek icecek isletmeleri tarafindan gerceklestirilen pazarlama
aktivitelerinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandig1 ve isletmelerin pazarlama hedeflerinin

gerceklestirilmesinde mevcut uygulamalarin etkinligini ortaya koymasidir.

Arastirmanin Simirhihiklar:

Bu arastirmanin kavramsal cercevesi, yiyecek igecek isletmelerinde sosyal medya
pazarlama aktiviteleri, marka farkindaligi, agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti ile
siirhidir. Aragtirmanin uygulama cercevesi ise Marketing Turkey verilerine gore Tiirkiye’de
2023 Ocak ay1 verilerine gore sosyal medya skoru 0,70’in iizerinde olan Tiirk menseili yiyecek

icecek isletmelerini Instagram tlizerinden aktif olarak takip eden kullanicilarla sinirlidir.

Varsayimlar

Arastirmada ti¢ temel varsayim bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, Perumal, Krisnan
& Halim (2017), Hafeez, Manzoor & Salman (2017), Temaja & Yasa (2019), Ciar & Meral
(2021), Hajli (2014),Luna-Nevarez & Torres (2015), Husnain & Toor (2017), Gautam &
Sharma'nin (2017), Bilgin (2018), Alalwan (2018), Barreda vd. (2015), Godey vd. (2016), Seo
& Park'in (2018), Pusriadi, Hakim & Darma (2019), Sudirjo, vd. (2023) tarafindan yapilan
calismalardan yola c¢ikarak varsaydigimiz yiyecek icecek isletmelerinde sosyal medya
pazarlama aktivitelerinin tiiketicilerin marka farkindaligini, agizdan agiza iletisimlerini ve satin

alma niyetlerini etkiledigidir. Ikincisi ise; Ahmed vd. (2017), Maria vd. (2019), Soeryanto
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Soegoto vd. (2021), Khan & Bhutto (2023), Severi vd. (2014), Nursalim & Setianingsih (2023),
Chi, Yeh & Yang, (2009), Wang & Yang (2010), Ambolau (2013) Lin, Lin & Ryan (2014),
Novansa & Ali (2017), Sunaryo & Sudiro (2017), Sivaram, Munawar & Ali (2019)’nin yapmis
olduklar1 ¢alismalar1 baz alarak varsaydigimiz Yyiyecek igecek isletmelerinde marka
farkindaliginin tiiketicilerin agizdan agiza iletisimlerini ve satin alma niyetini etkiledigi, ve son
olarak, Arndt (1967), Murray (1991), Mangold, Miller & Brockway (1999), Lin & Lu (2010),
Yu & Tang (2010), Ahmad, VVveinhardt & Ahmed (2014) tarafindan yapilan arastirmalari temel
alarak yiyecek icecek isletmelerinde agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin satin alma niyetini

etkiledigi varsayilmistir.

Terim ve Tanimlari

Calismada yer alan terimler ayni zamanda arastirmanin problemindeki degiskenleri
ifade etmektedir. Bu terimler; Yiyecek igecek isletmeleri, sosyal medya pazarlamasi, agizdan

agiza iletisim, satin alma niyeti ve marka farkindaligidir.

Yiyecek icecek isletmeleri, cesitli amaglarla isletmeye gelen misafirlerin isteklerini;
kendine meslek olarak edinmis kalifiye personeli, uygun nitel ve nicel donanimui ile karsilamay1

amag edinmis ticari isletmelerdir (Kili¢ & Babat, 2011, s. 97).

Sosyal medya pazarlamasi, tiiketiciler/izleyiciler tarafindan siklikla tetiklenen bir
diyalog veya aciklayici bir iletisimi harekete gegirmek i¢in belirtilen taraflar arasinda dolasan

bir ig/iiriin/hizmetlerdir (Dwivedi, Kapoor, & Chen, 2015, s. 92-93).
Agizdan agiza iletisim, bir kisinin bir {irlin ya da hizmet hakkinda bagka bir kisiye
dogrudan ve giivenilir bir sekilde bilgi aktarimi1 yapmasidir (Arndt, 1967, s. 295).

Satin alma niyeti, bir miisterinin belirli bir iirlinii veya hizmeti satin almaya yonelik

algisal inang¢ derecesi olarak ifade edilmektedir (Bergeron, 2004, s. 117).

Marka farkindaligi, miisterilerin marka adini ne kadar iyi bildiklerine baglh olarak bir
iiriiniin bagka tirtinle ayn1 6zelliklere sahip olmasi durumunda ikisi arasindaki miisterinin tercih

farki olarak tanimlanmaktadir (Harris, Kotler & Armstrong, 2020, s. 251).



BIiRINCi BOLUM

1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. PAZARLAMA VE HiZMET PAZARLAMASI

Insanoglunun kendi kendine yetebildigi donemlerde pazarlama diye bir kavramdan soz
edilmemekteydi. Toplumun sosyo-ckonomik bir yapiya dogru evrilmeye baslamasi pazarlama
olgusunun dogmasina ve gelismesine sebep olmustur (Konya, 1998, s. 3). Ozellikle sanayi
devrimi sonrasi tarim toplumlarinda kullanilan degis tokus ile ihtiyaglarin karsilanmasi donemi
yerini ihtiyag fazlasi iiretimin gergeklestigi bir déneme birakmustir (Bozkurt & Unal, 2015, s.
1). Aslinda isletmelerin pazarlamaya duydugu ihtiyag, mal yetersizliginden ziyade miisteri
yetersizliginden kaynaklanmaktadir. Bu sebeple pazarlama daha ¢ok isletmeler icin miisteri

tiretme departmani olarak adlandirilmaktadir (Kotler, 2005, s. 9).

Pazarlama kavraminin bugiinkii anlamiyla kullanilmasi ise 20. yiizyilda yasanan
degisim ve doniisiimlere dayanmaktadir (Tas¢ioglu & Yener, 2018, s.231). Pazarlama temelde
bir {iriin veya hizmeti temin edebilmeyi, ideal miisterileri belirlemeyi ve bu miisterilerin
dikkatini sundugu hizmet veya iirline ¢ekebilmeyi amaglamaktadir. Bu baglamda bir pazarlama
stirecinin basarili bir sekilde isleyebilmesi icin yararlanilan kaynaklarin 6nemi biiytiktiir. Bu

kaynaklara ise yapilan bilimsel aragtirmalar onciiliik etmektedir (Karabulut, 2022, s. 4).

Pazarlama kavrami literatiirde bir¢ok farkli sekillerde ele alinmaktadir. Genel itibariyle
“pazarlama nedir?” sorusunun tam olarak cevaplanmasi agisindan belirli bir goriis birligi
bulunmamasi ¢ogu arastirmaci tarafindan pazarlama islevleri ile pazarlama kavraminin es
anlamli olarak kullanilmasina yol agmaktadir (Mucuk, 1999, s. 3). Lakin pazarlama kavrami
artitk eski tanimiyla sadece satis yapma betimlemesinden uzaklasarak mal veya hizmet
ireticilerinin miisteri istek ve ihtiyaglarint dogru yorumlayarak bunlara cevap verebilmeyi

saglayan bir disiplin olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Armstrong vd., 2014, s. 4).

Amerika Pazarlama Birliginin (American Marketing Association — AMA) en giincel
tanimiyla pazarlama; “alicilar, tiiketiciler, ortaklar ve genis boyutuyla toplum i¢in deger ifade
eden trilinlerin gelistirilmesi, dagitimi, miibadelesi ve ilgili gruplarla iletisim kurulmasini
saglayan bir dizi islemler ve kuruluslardan olusan bir faaliyettir” seklinde ifade edilmektedir.
Bu kapsamda, pazarlama sadece mal ve hizmetlerin degil bununla beraber fikirlerin de
gelistirilip hedefkitlelere ulagsmasini saglayan bir disiplindir (Mucuk, 1999, s. 4). Ayrica, bugiin
pazarlama faaliyetlerinin sadece kar amaci giiden kuruluglara mahsus olamadig1 ayn1 zamanda

vakiflar, dernekler, Orgiitler, politikacilar ve sanatgilar gibi kar amaci giitmeyen her tiirli



kurulus, 6rgiit ve kisiler tarafindan yiiriitiilen bir faaliyetler sistemi oldugu bilinmektedir (Eser
& Korkmaz, 2017, s. 15).

Ingiltere merkezli Pazarlama Enstitiisii’ne (Chartered Institute of Marketing (CIM) gére
ise pazarlama, “tiiketici gereksinimlerini karli bir sekilde belirlemek, tahmin etmek ve
karsilamaktan sorumlu yonetim siireci” olarak tanimlamaktadir. Bu tanimlamada pazarlamanin,
iistiin vaatlerle yeni miisteriler cekmede ve miisteri memnuniyeti yoluyla mevcut miisterileri

elde tutma ve genisletmede oynadigi ikili role vurgu yapilmaktadir (Armstrong vd., 2014, s. 4).

Yapilan pazarlama tanimlari, pazarlama olgusunun insanlarin ihtiyaglari ¢ercevesinde
yapmis olduklar1 degisim ile iliski kurulmasi amacin1 vurgulamaktadir (Achrol, 1996, s. 57).
Degisimden kasit miibadele yoluyla iki veya daha fazla kisi arasinda degerli mallarin
degisimidir. Bu aktarimin basarili bir sekilde sonuclanmasi igin taraflarin karsilikli olarak
tatmin olmasi ve takasin gergeklestigi toplumun norm ve degerlerinin gozetilmesiyle
miimkiindiir (Bagozzi vd., 2018, s.5-6). Kotler’e gore; pazarlama sadece reklam yapimiyla
ilgilenen, uygun alanlar bulan, disariya postalar gondererek aracilik saglayan veya miisteri
sorunlariyla ilgilenen bir departman degildir. Pazarlama, neyin yaratilacagini, bunun tiikketiciler
icin nasil goriiniir ve erisilebilir hale getirilecegini ve miisterinin ayn sirketten ek satin alma

isteginin nasil siirdiiriilecegini bilmeye yonelik daha genel bir siirectir (Kotler, 2005, s. 12).

Pazarlamanin iilke ekonomisi, isletmeler ve miisteriler olmak {izere {i¢ ayr1 alan i¢in
onemi bulunmaktadir. Ulke ekonomisine katkisina bakildiginda iiretici ve tiiketiciyi belirlenen
tiriin ve hizmet kapsaminda bir araya getirerek iletisim ag1 kurulmasini saglamaktadir (Castells,
1999, s. 3). Bu fonksiyonlar1 yerine getirirken iilke vatandaslarina is istihdam1 yaratarak tilke
ekonomisinin islemesine ve gelismesine neden olmaktadir (Tekin, 2006, s. 26). Isletmeler
acisindan bakildiginda ise isletmelere bilgi akisinin saglanmasi igin ¢ift yonlii (isletmeden
pazara, pazardan isletmeye) bir iletisim ag1 kurarak miisteri istek ve ihtiyaclarini belirlenmesini
ve lretilmesini saglamaktadir (Arslan, 2020, s. 8). Son olarak, tiiketiciler agisindan ele
alindiginda tiiketicilerin zihninde {iriin ve marka farkindaliklarini olusturulmasi pazarlamanin
islevleriyle gerceklesmektedir. Ornegin, tiiketiciler istek ve ihtiyaclarma uygun iiriinleri
pazarlamay1 tutundurma fonksiyonuyla 6grenirken, bu tiriinleri istedikleri yer ve zamanda elde

edebilmeyi ise dagitim fonksiyonu araciligryla 6grenmektedirler (Tekin, 2006, s. 24-25).

1.1.1.Hizmet Pazarlamasi

Yasanan teknolojik gelismeler gerek tiiketicilerin yasam tarzlarinin degismesine
gerekse isletmelerin tiiketicilere olan bakis agilarinin farklilagsmasina neden olmaktadir.

Pazarlama anlayis1 insanlarin yasamakta oldugu degisim ve doniisiimlere paralel bir gelisim



gostermektedir (Diilek, 2021:145). Bu sebeple isletmeler yeni miisteriler kazanmak ve rekabet
avantaji elde etmek icin farkli arayislar igerisine girmektedirler. Pazarlama uygulamalarinda
tiretici ve tiiketici arasinda en yogun iligkinin yasandigi uygulama alanlarinin baginda hizmet
sektorii gelmektedir (Rizaoglu, 1994, s. 30). Hizmet sektoriine olan yogun talep beraberinde bu
sektorde ¢esitlenmelere ve firma sayilarinin artmasina neden olurken pazarlama disiplininde de
yeni bir aragtirma alan1 olarak ortaya ¢ikmistir. Hizmet pazarlamasini daha iyi anlayabilmek

icin hizmet kavramina getirilen tanimlamalarin incelenmesi yol gosterici olacaktir.

Gronroos (1988) hizmetin soyut oldugunu ve diretildigi andan itibaren tiiketilen
eszamanli eylemler oldugunu belirtmistir. Bu nedenle hizmet bir tiriinden ziyade bir faaliyeti
ifade etmektedir. Amerika Pazarlama Birligi (American Marketing Association — AMA)
hizmeti bir {irliniin satisiyla beraber elde edilen tatmin veya fayda olarak tanimlarken, Kotler
ve Keller (2006) hizmeti, “bir tarafin (hizmet isletmesi) diger tarafa (tiiketici) sundugu temelde
herhangi bir miilkiin edinilmesiyle sonuglanmayan soyut bir faaliyet veya faydadir” seklinde

betimlemektedir.

Yapilan tanimlamalardan hareketle hizmetlerin ve mallarin 6zellikle dokunulabilirlik-
dokunulmazlik yani soyut-somut boyutlar itibariyle birbirlerinden ayrildig1 goriilmektedir. Bu
ozellikler isletmelerin pazara sunduklar1 unsurlarin baskinligina gére gesitlenmektedir. Genel

itibariyle bakildiginda hizmet ve mallarin ayrim1 su sekildedir;

Tablo 1: Hizmet ve Mal Ozellikleri

Mallar Hizmetler
Dokunulabilir Dokunulamaz
Tiirdes Tiirdes degildir
Uretim ve dagitim tiiketimden ayrilmistir Uretim ve tiiketim es zamanlidir
Nesneldir Bir faaliyet ya da siirectir
Temel deger fabrikada tretilir Temel deger alic1 ve satici etkilesimlerinde
tretilir
Miisteriler genellikle iiretim siirecine Miisteriler liretim siirecine dahil olurlar
katilmazlar
Stoklanabilir Stoklanamaz
Sahiplik transfer edilebilir Sahiplik transfer edilemez

Kaynak: Grénroos, 1990

Hizmetlere ait bu oOzellikler, hizmet isletmelerini pazarlama agisindan ve miisteri
iliskileri bakimindan mal iireten isletmelerinden farkli kilmaktadir (Gronroos, 1982, s. 31). Mal
tireten igletmelerin miisterileri sadece iiriin, firma ve dagitim kanallarin1 gérmektedir, yani
tiretim ve tiiketim birbirinden bagimsiz durumdadir (Lancaster, & Reynolds, 1998, s. 169).
Lakin hizmet misterisi, hizmet isletmesinin tiretim siirecine dahil olmaktadir ve bu nedenle

iiretim siirecinden ve iiretim kaynaklarindan etkilenmektedir (Mills, & Morris, 1986, s. 726).
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Ayn1 zamanda hizmet miisterisinin, iiretim ve tiiketimin es zamanli ger¢eklesmesi, hizmetin
soyut bir yapida olmasi sebebiyle degerlendirilmesinin zorlugu bu siirecten etkilenmesine ve

davraniglariyla sunulan hizmeti etkilemesine neden olmaktadir (Gronroos, 2007, s. 31-32).

1.1.2.Hizmet Pazarlamasi1 Kavram ve Tanim

1970’1 yillara kadar isletmeler, iirlinler i¢in kullanilan pazarlama teknik, teori ve
yontemlerin hizmetler icinde kullanilabilecegini diisinmekteydiler (Oztiirk, 2003, s.19). Bu
dénemde ABD’de hizmet isletmelerinde ¢alisan sayisi, mal isletmelerinde ¢alisan sayisini
asmasiyla beraber hizmet pazarlamasi kavram ve uygulamalari yeni bir nitelik kazanmustir.
Buna ek olarak Batili baska bir ifadeyle gelismis iilkelerin hizmet sektoriinde arti deger
yaratmasi hizmet pazarlamasina ulusal gelir bazinda 6nemli bir ivme kazandirmis ve hizmet

pazarlamasina iliskin kavram ve uygulamalarin yayginlasmasina neden olmustur (Oztiirk,

1998, s. 19).

Izleyen yillarda Journal of Marketing'de yayinladigi “Breaking Free From Product
Marketing” adli makalesiyle hizmet pazarlamasi hakkindaki diisiincelerin gidisatin1 degistiren
Lynn Shostack (1977) hizmet pazarlamasinin alaninin gelisimini agiga vurmus ve pazarlama
disiplininin bir alt kolu olarak ortaya ¢ikmasina onciiliik etmistir. Lynn Shostack, “...hizmet
endiistrileri, pazarlamay: karar alma ve kontroliin ana akimina entegre etmekte yavas kaldi
clinkii pazarlama, hizmetlerle ilgili ac¢ik¢ca hi¢bir rehberlik, terminoloji veya pratik kurallar
sunmuyor” elestirisinde bulunarak hizmet pazarlamasinin iriinlerden farkli olarak ele
alinmasin1 ve hizmet pazarlamasina yeni bir boyut kazandirilmasinin gerekliligini
vurgulamistir (Brown, Fisk, & Bitner, 1994, s. 27). Bu gelismelerin bir sonucu olarak hizmet
pazarlamas: artik literatiirde ayr1 bir ¢alisma alani olarak taninmaktadir (Oztiirk, 2003, s.19).
Ozellikle 1980’1i yillara gelindiginde hizmet pazarlamasi kavram, model ve araglarmnin
gelistirilmesine yonelik ¢aligmalar yiiriitilmeye baglanmis ve hizmet pazarlamasi 6zgiinligii

ile farkl bir disiplin haline gelmistir (Kozak vd., 2011, s. 13).

Bu gergevede Kotler (1982) yapmis oldugu hizmet pazarlamasi taniminda, “kisi ya da
kurumlar tarafindan pazarlanan, pazarlandiginda tiiketiciye fayda ve tatmin saglayan ve satin
alanlarin somut bir unsura sahip olmadiklar1 faaliyetler biitiinii”” olarak ifade etmektedir. Kozak
ve digerlerine (2011) gore ise hizmet pazarlamasi es zamanl olarak {retilip tiiketilen,
stoklanmas1 miimkiin olmayan, soyut ve sahipsiz olan, tatmin duygusu yaratan fayda ve

faaliyetler biitliniiniin hedef pazardaki miisterilere ulastirilmasi olarak tanimlanmaktadir.



Arslan (2020) ise hizmet pazarlamasin “iktisadi bir faaliyet sonucu tretilen, belirli bir
fiyatla alim ve satim1 miimkiin olan, insana fayda saglayan, maddi yapisi olmayan {iriinlerin

pazarlama stirecinde tiiketicilere pazarlanmasi” seklinde tanimlamaktadir.

Etkin bir hizmet pazarlama stratejisi olusturmak, verilen tanimlardan da anlasilacagi

tizere kuruluslarin belirli niteliklere sahip olmasini gerektirir (Rizaoglu, 1994, s. 28). Bunlar;
e Miisteri istek ve ihtiyaglarinin iyi analiz edilerek buna y6nelik hizmet sunulmasi,

e Pazarlamada siirdiiriilebilirligin  ger¢eklesmesi igin yapilan faaliyetlerin

siireklilik arz etmesi,
e Hizmet pazarlamasi siireglerinin organize bir sekilde islemesi,
e Pazarlama arastirmalarina 6nem verilmesi ve uygulamanin devamlilig,
e Hizmet pazarindaki diger isletmelerle olan dayanigsma ve iletisimin artirilmast,

e Orgiit igerisinde ve boliimler arasinda is birliginin gergeklestirilmesi ile isletme

genelinde pazarlama ¢alismalarinin biitiinligiiniin saglanmast,

e Hizmet pazarlamasinin en énemli 6zelligi soyut olma ve es zamanl iiretim-
tiketimdir. Bu nedenle kaliteye 6nem verilerek miisteri memnuniyetinin

saglanmast,

e Hizmet pazarlamasinda etkinligi 6lgmenin zorlugu nedeniyle pazardaki rakip
isletmelerin verilerine ulagsmak gii¢ olmaktadir. Bunun i¢in pazardaki satin alma

davraniglarinin izlenmesi gerekmektedir.

1.1.3.Hizmet Pazarlamasinin Onemi

Hizmet pazarlamasinda ortaya c¢ikan bazi sorunlarin ele alinmasinda ve yeni
uygulamalarinin hayata geg¢irilmesinde geleneksel pazarlama tekniklerinin smirli kalmasi
hizmet pazarlamasi olarak bilinen bir pazarlama uygulama alaninin gelismesine yol agmistir
(Durmaz & Efendioglu, 2016). Kiiresellesen diinyada hizmet sektoriiniin pazarlama igin
onemini ortaya koyan diisiincenin, miisteri memnuniyetinin de dikkate alinarak ne iiretildiginin
degil, tiretilen mal ve hizmetlerin nasil pazarlanacagi sorusunun giindeme gelmesiyle beraber

hizmet pazarlamasi farkli bir ivme kazanmistir (Kunz & Hogreve, 2011).

Gelismekte olan lilkelerde imalat ve tarim sektorlerinin yerini 20. ylizyilin ikinci
yarisinda ortaya ¢ikan ve beseri bilimlerde istthdamda 6nemli bir artisa yol acan hizmet sektorii
almistir (Ozsagir & Akin, 2012, 312). Bu nedenle hizmet sektériiniin ekonomik biiyiime

stirecindeki 6nemi giderek daha belirgin hale gelmis ve bu sektdr iilkelerin refah ve gelismislik
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diizeyinin bir gostergesi olmustur (Mashayekhy, vd., 2017, s. 2). Ayrica hizmet sektoriiniin
diinya ekonomisinde hizla gelismesi ve dneminin artmasinda; insanlarin gelirlerinin ve bos
zamanlarinin artmasi, ig giiclinde kadinlarin katilim oraninin artmasi, bilgi gerektiren yeni ve
karmasik {iriinlerin ortaya ¢ikmasi, siirl kaynaklar, ekolojiye olan ilginin artmasi, insanlarin
egitim seviyesinin artmasi, artan konfor ihtiyaglari ve insanlarin yasam siirelerinin uzamasi gibi

pek ¢ok neden bulunmaktadir (Arslan, 2020, s. 28).

1.1.4.Hizmet Pazarlama Karmasi

Geleneksel formiilii ile 4P olarak nitelendirilen pazarlama karmasi, isletmelerin satis
performansini artirmak amaciyla kullanabilecekleri pazarlama araglarini ve uygulama
alanlarin1 ifade etmektedir (Kotler, 2005, s. 119). E. Jerome McCarthy’nin 1960’larda
olusturdugu 4P karmasi Stratejik pazarlamanin en temel kavramlarindan biri haline gelmistir.
4P karmasi, hedef pazara sunulacak iiriin ve/veya hizmetin (product) gelistirilerek, belirlenen
fiyattan (price), istenilen pazar veya satis noktasinda (place) ve en uygun tutundurma stratejisi

(promotion) ile pazarlanmasi anlamina gelmektedir (Duranlar, 2014, s. 43; Mucuk, 1999, s. 46).

Hizmet sektorii 1960'lardan beri biiylimekte ve bu da sadece fiziksel iiriinlerin degil
hizmetlerin de pazarlanmasi gerektigi anlamina gelmektedir (Gummesson, 2007, s. 8). Ayrica
bilgi ve iletisim teknolojisinin gelismesiyle beraber bilgi daha kolay ve daha hizli bir sekilde
elde edilebilir hale gelirken, rekabetin de etkisiyle tiiketiciler artik sadece kendilerine sunulan
riinleri satin almakla kalmamakta, ayni1 zamanda istedikleri iirin ve hizmetleri de istedikleri
kanallardan ve istedikleri fiyatlardan satin alabilmeyi istemektedirler (Hennig-Thurau, 2000, s.
9). Ancak zamanla degisen pazar kosullari, miisteri memnuniyeti ve deger zincirinin
genislemesi nedeniyle 4P konseptinin kapsamini gelistirmis ve stratejik pazarlamanin ekseni
tiiketiciyi de merkeze alarak, dikkate alinmasi ve yonetilmesi gereken P'lerin sayisini artirmistir
(Yaneva, 2020, s. 27). Geleneksel 4P'lere 3P'ler (fiziksel kanitlar (physical evidence), insan
(people) ve siireg (process) eklenerek hizmet sektoriinde, stratejik pazarlama politikalari

eskisinden daha etkin bir sekilde uygulanmaya baslanmistir (Duranlar, 2014, s. 43).

1.1.4.1.Uriin

Uriin, isletmelerin hedef pazara sundugu mal ve hizmet kombinasyonu anlamina
gelmektedir (Armstrong vd., 2014, s. 51). Uriin ve hizmet kavramlar1 genellikle beraber
kullanilmaktadir. Cilinkii her iki kavram da tiiketici istek ve ihtiyaglaria yonelik kullanilan
isletme ¢iktilaridir. Bu kavramlar her ne kadar ayni isleve sahip gibi goriinse de pazarlanmalari
bazinda birbirlerinden farklidir (Cigerci, 2017 s. 79). Zira bir hizmeti {irlin olarak sunabilmek

i¢in, o {lirlinlin ortaya ¢ikmasini saglayan self-servis, hizmetlerin saglanmasina yardimci olma
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ve sunulanlar1 organize etme faaliyetlerini ayrintili olarak anlatmak ve hizmeti satin alanlara
anlagilir kilmak gerekmektedir. Hizmetler, tiiketiciler tarafindan fayda veya tatmin kaynagi
olarak goriilmektedir (Leninkumar, 2019, s. 64). Bu nedenle, hizmet yaratmanin ilk adimu,
misterilerin ne tiir bir hizmet bekledigini belirlemek ve ardindan ilgili hizmetleri sunmaktir

(Arslan, 2020, s. 51).

1.1.4.2.Fiyat

Fiyat, bir iiriinden yararlanan kisinin o iirin veya hizmetten elde etmeyi umdugu fayda
icin vazgectigi her seydir (Duranlar, 2014, s. 45). Fiyatlandirma; kurumsal hedeflere ulasmak
igin iriin fiyatlarina karar verme ve kontrol etme siirecidir (Nagle, & Muller, 2018, s. 27).
Fiyatlandirmada, iriin maliyeti, fiyatlandirma beklentileri, dagitim kanali kosullari, iiriin
kalitesi, endiistri kosullari, mevcut piyasa arz ve talebi, tiiketici davranisi, yasalar, teknoloji ve
cevresel mevzuat gibi dis etkenler rol oynamaktadir (Hinterhuber, 2004, s. 769). Tiiketici,
odedigi miktara gore fiyatin dogru oldugunu distinerek driinii satin aldigindan fiyat
belirlenmeden 6nce, miisterilerin iiriine nasil deger verecegi diistiniilmelidir (Dolan, 1995).
Belirlenen fiyat seviyesinin yani sira fiyat indirimleri, kredili satislar, taksitli satislar veya diger
odeme yontemleri de fiyatla birlikte degerlendirilmektedir (Kisselgoff, 1952, s. 6). Hizmet
sektoriinde maliyet faktorii bazen kalite kriteri olarak kabul edilmektedir. Ancak bundan,
yalnizca sunulan malin maliyetinin beklenenden diisiik olmasi nedeniyle hizmet kalitesinin
diisiik oldugu sonucu ¢ikmaz. Ciinkii rekabet bazen hizmet fiyatlarini tiiketiciler i¢in gercekten
cazip hale getirebilir. Dolayisiyla, bir hizmetin fiyatin1 dogrudan etkileyen unsurlardan biri
maliyettir (Wruuck, Speyer, & Hoffmann, 2013, s. 2). Yani maliyetteki bir artis veya azalma,
hizmette bir artis veya azalmanin yolunu acgabilmektedir. Bu nedenle, en pahali mallar
genellikle en yiiksek kalibreli olan mallar degildir. Tiiketiciler, tirtin 6zellikleri hakkinda yeterli

bilgi edinerek fiyatlar1 dikkatli bir sekilde karsilagtirmalidir (Arslan, 2020, s. 52).

1.1.4.3.Dagitim

Dagitim, mal ve hizmetlerin satig birimine tesliminden tiiketicilere ve kullanicilara
ulasana kadar olan tiim islem ve faaliyetleri kapsamaktadir. Uriinii hedef pazara ulastirmak,
pazarlama karmasinda dagitimm amacidir (Yildiz, 2018, s. 373). Kiiresellesen piyasa
ekonomisinde, iiretim ve tliketim siirecleri zaman ve mekan uyumsuzluguna yakalanmistir.
Ortaya c¢ikan catigma, {tretimi dagitim kanallar1 araciligiyla tiiketicilere ulagtirmaya
yonlendirmektedir (Altunisik vd., 2006, s. 245). Uriin satislarin1 diizenlemek ve miilkiyeti
tireticiden nihai miisteriye aktarmak, bir iiriinii pazara sunmanin ilk nemli adimlaridir. (Kozlu,

2000, s. 165). Dagitim bu sekilde {ireticiler ve tiiketiciler arasinda bir baglant1 gérevi goriir.
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Dagitim kanali, mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda miisterilere dagitmak i¢in kullanilan ¢esitli
i¢ ve dis diizenlemelerden olusan bir sistemdir (Mehta, Dubinsky & Anderson, 2002, s. 430).
Bu durumda mal veya hizmetlerin tireticiden tiiketiciye taginmasi ve tagima sirasinda izlenen
yollar dagitim kanallar1 olarak gdsterilmektedir (Webb, 2002, s. 96). Uretici firmalar hedef
pazarlara ulastirmak istedikleri tirtinleri belirli iiretim yerlerinde iiretirler. Bir iiretim yerinin
olmasi, yakindaki kisilerin iirlinii bilmesini ve iiriine erismesini saglar, ancak diger bolgelerde
yasayan tiiketiciler ayni firsata sahip degildir (Miltenburg, 2005, s. 15). Benzer iiriinleri satan
aracilar, faaliyet gosterdikleri bolgelerde yasayan insanlarla daha fazla bilgiye ve daha yakin
iliskilere sahiptir. Bu nedenle aracilar, bir¢ok iirliniin ve satig yonteminin uygulanmasinda

hayati bir rol oynamaktadir (Bozkurt & Demiral, 2014, s.123).

1.1.4.4. Tutundurma

Uriin veya hizmet iireten tiim isletmeler, doniisiim siirecine yardimci olmak icin hedef
kitleleriyle etkilesim halinde olmaktadir (Wind, & Rangaswamy, 2001, s. 19). Bu iletisim,
tarihsel olarak tutundurma karmasi bilegenleri kullanilarak gergeklestirilmektedir (Mangold, &
Faulds, 2009, s. 357). Tutundurma, bir iiretici pazarlama firmasinin kontroliinde, herhangi bir
firmanin mal veya hizmetlerinin satisini tesvik etmek i¢in yiiriitiilen, miisterileri ikna etmeyi
amaglayan kasitli, organize ve senkronize eylemlerden olusan bir iletisim siirecidir (Odabast,
1995, s. 46). Giinlimiizde pazarlama iletisimi, kurumsal iletisim operasyonlarinda sadece
tutundurma kombinasyonlarini degil, tiiketiciyi etkileyen tiim pazarlama davranislarini
kapsamaktadir (Foux, 2006; Akt., Mangold, & Faulds, 2009, s. 360). Dolayisiyla hizmet
isletmeleri i¢in hizmetin sunuldugu yer ve ortam kadar hizmeti sunanlarin gériiniisii, tavirlart,
hizmetin fiyat: gibi unsurlar da pazarlama iletisiminin bir pargas1 olmaktadir (Oztiirk, 1998, s.
70).

1.1.4.5.insan

Pazarlama karmasinin insan bileseni, bir hizmetin saglanmasina dahil olan ve bu
nedenle miisterilerin hizmet hakkindaki algilarin1 sekillendiren kisileri ifade eder.
(Constantinides, 2006, s. 420-421). isletme personeli, miisterileri ve hizmet ortamindaki diger
kisiler de dahil olmak iizere hizmetin saglanmasina dahil olan herkes, tiiketicilere hizmetin
ozellikleri hakkinda ipuglar1 saglar (Kelley, Donnelly Jr, & Skinner, 1990, s. 315). Miisterinin
hizmet algisi, bu kisilerin tutum ve eylemlerinin yani sira goriiniisleri ve kisiliklerinden de
etkilenebilir (Martin, 1986, s. 35). Hizmet saglayan veya miisterilerle ilgilenen kisiler ¢ok
onemlidir ¢linkii tiiketicilerin goziinde hizmeti sunan kisiler cogu zaman hizmetin kendisidir

(Ozer, 2012, s. 168). Bunun yani sira insan faktorii; bir hizmetin Uretim dncesinde, sirasinda
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ve sonrasinda bulunmasi nedeniyle yapilan pazarlama faaliyetlerine dogrudan miidahalesi
bulunmaktadir (Oztiirk, 1998, s. 21). Bu nedenle siire¢ boyunca insan unsuru hizmet
pazarlamasinda hem iiretici hem de tiiketici roliinii iistlenmektedir (Parasuraman vd., 1985, s.
42).

1.1.4.6.Fiziksel kanitlar

Kiiresel hizmet endiistrisi biiyiidiikge, tiiketicilere hizmetin belirli bir standartta
sunulabilecegi konusunda giivence verme ihtiyaci artmaktadir. Bu durum hizmete diger fiziksel
unsurlarin da yardimiyla somut bir goriiniim kazandirma ihtiyact dogurmustur. Bu nedenle
pazarlama karmasinin bir diger unsuru olan fiziksel kanitlar kavrami giindeme gelmeye
baslamistir (Duranlar, 2014, s.45-46). Fiziksel kanitlar, bir hizmet isletmesinin ve miisterinin
etkilesim alanina giren ortam ve kosullari ifade etmektedir (Adiele, vd., s. 192). Hizmetlerin,
isletmeler tarafindan yaratilan fiziksel ortamlarda sunulmasi nedeniyle bir hizmetin
degerlendirilmesinde fiziksel kanitlar sirketlere baz1 somut ipuglar1 vermektedir (Zeithaml,
Bitner, & Gremler, 2010, s. 6). Ornegin, miisteri memnuniyetinin, hizmet Kalitesinin, miisteri
tatmini ve sadakatini ne derecede olusturabildiklerini gostermektedir. Dolayisiyla fiziksel
olanaklar isletmeler tarafindan kontrol edilebilen ve miisterinin algisini etkileyen bir pazarlama

unsuru olmaktadir (Oztiirk, 1998, s. 105).

1.1.4.7 Siireg

Siireg, bir hizmetin miisterilere ulagmasini saglayan birbirine bagli islem ve faaliyetlerin
biitiiniinii ifade etmektedir (Oztiirk, 1998, s. 21). Isletmeler, hizmet sunum siirecindeki her
noktay1 dogrudan kontrol edemese bile siireci kontrol edebilmelidir. Bazen miisteriler hizmet
siirecinde aktif bir rol oynayabilir (Sayim & Aydin, 2015, s. 2). Ornek olarak kafeteryalar,
kuaforliikk hizmetleri, ATM'ler araciligiyla yapilan bankacilik islemleri vb. verilebilir. Bu
nedenle hizmet siirecinin dogasini anlamak i¢in isletme yoneticilerinin hizmet adimlarini
dikkate alarak Oonemli kararlar almalari gerekmektedir (Mucan, 2017, s. 235). Bu adimlar
hizmet siirecinin niteligine gore degisiklik gosterebilir. Hizmetler maddi, maddi olmayan, kisi
ve varliklara gore simiflandirilabilmektedir. Bu dort kategorinin her biri, pazarlama,
operasyonlar ve insan kaynaklar1 yoneticileri igin hayati 6neme sahip etkileri olan farkl: siireg
bi¢imlerini kapsamaktadir (Lovelock & Wirtz, 2004, s. 15). Hizmet sunum siirecinde
yoneticilerin tek bir hizmet siirecini dikkate almasi yaniltici olurken bircok entegre siirecin

ortak bir ¢ergevede toplanmasini diisiinmek daha dogru olabilmektedir (Mucan, 2017, s. 235).

Siire¢ yonetimi ise tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu Kaliteli hizmeti ihtiya¢c duyduklar

zaman ve yerde sunacak sekilde diizenleme yapmakla ilgilenmektedir (Zeithaml & Bitner,
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2000, s. 20-21). Siire¢ yonetiminde hizmetlerin ticari mallardan farkli olan soyut, envanter dis1
ve standartlastirilamayan O6zelliklerini g6z Oniinde bulundurarak, hizmetle ilgili sorunlarin
¢oziimiine odaklanilmaktadir (Sayim ve Aydin, 2011, s. 246). Hizmetlerin stoklanamamasi
nedeniyle miisteri beklentileri ve ihtiyaglar1 bazen zamaninda karsilanamamakta, bu da hizmet
arzinda sik sik dalgalanmalara neden olmaktadir. Bu nedenle siire¢ yonetiminde arz ve talep

dengesinin iyi planlanmas1 gerekmektedir (Arslan, 2020, s. 60).

1.2.YIYECEK - ICECEK ISLETMELERINDE PAZARLAMA
1.2.1.Yiyecek — I¢ecek isletmelerinin Tanim ve Onemi

Insanligin en temel ihtiyaglarindan birisi yeme-igmedir (Ogan, 2020, s. 5). Maslow'un
ihtiyaclar hiyerarsisi, bireylerin temel gereksinimlerinin fizyolojik ihtiyaglarla basladigini ve
bu kategoride yeme-igme ihtiyacinin 6nemli bir yer tuttugunu ifade etmektedir (Zengin & Tas,
2022, s. 23). Bu kapsamda yiyecek i¢ecek endiistrisi, kdkenleri itibariyle bu temel ihtiyaci
karsilamak iizere ortaya ¢ikmustir. Insanlar is yerlerine gitmek igin veya yaptiklari seyahatlerde
genellikle yeme ve igme ihtiyacinin karsilanmasi gereksinimini duymuslardir. Bu ihtiyact ve
talebi karsilamak amaciyla da diger insanlar tarafindan yiyecek igecek saglama pratigi
yayginlasmistir (Briscoe & Tripp, 2015). Sektor igin 6nemli bir doniim noktasi, ilk ¢agdas
restoranin 1765 yilinda Paris'te kapilarini agmasidir. 1600'lii yillarin ortalarinda Ingiltere'de ilk
kez ortaya ¢iktiklar1 bilinen kafeler (coffeehouse), ilk yeme-igme isletmesi tiirleri arasinda
kabul edilmektedir (Dogdubay & Karan, 2015, s. 25).

Bugiin ise yiyecek i¢ecek isletmeleri gesitli isimler altinda ve farkli hizmet anlayislariyla
faaliyet gostermektedir. Ancak insanlarin ilgi alanlar1 ve talepleri ¢esitlendikge, yiyecek icecek
sektorli de farkli Uiriin ve hizmetler sunarak genis bir yelpazede hizmet vermeye baglamistir.
Ayrica insanlar yalnizca temel ihtiyaglarini karsilamak i¢in degil dinlenme, sosyallesme ve
eglence amagl olarak da yiyecek icecek isletmelerini tercih etmeye baslamislardir (Briscoe &
Tripp, 2015; Zengin & Tas, 2022, s. 23). Ciinki yiyecek i¢ecek igletmeleri, konforlu ve huzurlu
bir atmosferde hizmet sunarak, miisterilerine kendilerini iyi hissettirmeyi hedefleyen

isletmelere doniismiislerdir (Kogak 2009, s. 2).

Boliikoglu'na gore (1988) yiyecek igecek isletmeleri, “yapisi, teknik donanimi, konforu
ve bakim durumu gibi fiziksel, sosyal degeri ve personelin hizmet kalitesi gibi niteliksel
elemanlari ile kisilerin beslenme ihtiyaclarini karsilamay1 meslek olarak kabul eden ekonomik,
sosyal ve disiplin altina alinmig isletmelerdir” (Kogak, 2016, s. 1). Turizm Yatirim ve
Isletmeleri Nitelikleri Y&netmeligi'nin 121-127. maddeleri de yiyecek icecek isletmeleri ile

ilgili tanimlamalar1 icermektedir. Bu dogrultuda, s6z konusu maddelerde yeme i¢gme ihtiyacini
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karsilayan isletmeler “Tabldot, A La Carte veya 6zel yemekler ve bu yemeklere uygun servisler

sunan tesisler” seklinde tanimlanmaktadir.

Kilig ve Babat (2011) ise yiyecek i¢ecek isletmelerini, “gesitli amaglarla isletmeye gelen
misafirlerin isteklerini; kendine meslek olarak edinmis kalifiye personeli, uygun nitel ve nicel
donanimui ile karsilamay1 amag¢ edinmis ticari isletmeler” olarak tanimlamaktadir. Tiirksoy’a
gore (2015) yiyecek igecek isletmeleri temel ihtiyaglar arasinda yer alan yeme-igme ihtiyacini
karsilamay1 amaclayan ve bu amag¢ dogrultusunda teknik donanim ve hizmet kalitesi ile 6ne
¢ikan ekonomik, sosyal ve disiplin altina alinmis isletmelerdir. Bu isletmeler, miisterilerine
yalnizca yiiksek kaliteli yemekler sunmakla kalmayip ayni zamanda keyifli bir zaman
gecirilebilecek bir mekan olma oOzelligi de tasimaktadirlar. Boylelikle, yiyecek igecek
isletmelerinin sadece beslenme ihtiyacini karsilamakla kalmadigi, miisterilerine rahat bir ortam,
yiiksek hizmet kalitesi ve eglence secenekleri sunarak, ihtiyaglarin daha kapsamli bir sekilde

karsilanmasini hedefleyen kuruluslar oldugu vurgulanmaktadir.

Bu tanimlamalardan hareketle yiyecek icecek isletmelerinin 6nemini S6nmez (2008),

yapmis oldugu calismada asagidaki gibi ifade etmistir:

Yiyecek igecek isletmeleri oncelikle beslenme gereksiniminin insanlarin temel
ihtiyaclar1 kategorisinde bulunmasindan kaynaklanan bir sektér olmasindan dolayi bir 6nemi
bulunmaktadir. Bununla beraber sektoriin her gegen giin biiyiimesi istihdam yaratarak
ekonomiye katki sunmaktadir. Ayrica giiniimiizdeki sosyo-ekonomik kosullar ve genel saglik
sartlari, beslenmenin tesadiifi bir bicimde degil, teknik prensiplere uygun olarak
gerceklestirilmesini zorunlu kilmaktadir. Toplu beslenme saglayan isletmelerin ise, siirekli
olarak gelismekte olan teknolojik imkanlari géz Oniinde bulundurarak daha kaliteli daha
ekonomik ve daha saglikli yiyecekler sunmalar1 gerekmektedir. Bu durum, beslenmenin
tesadiifi bir sekilde yapilmamasi, aksine hijyenik ve saglikli bir ortamda sunulmasi gerekliligini
vurgulamaktadir. Yiyecek icecek isletmeleri, miisterilere oncelikle kaliteli ve hijyenik hizmet

sunmas1 sebebiyle biiyiik bir oneme sahiptir.

Konaklama isletmeleri i¢in de yiyecek igecek hizmetleri biiyiikk bir 6neme sahiptir
Oztiirk, & Seyhan, 2005, s. 129). Bu hizmetlerin sunulmasmin en dnemli nedenleri arasinda,

isletmeye ek gelir saglanmasi, rekabet avantaji sunmasi ve istihdama katki vb. olarak

siralanabilir (Albayrak, 2012, s. 15).

Isletmeler ve kuruluslar agisindan yiyecek ve icecek hizmetleri bilyilk 6nem
tasimaktadir. Bu hizmetlerin 6nemi, yiyecek ve igecek satisinin toplam gelire sagladigi katkinin
miktarindan anlasiimaktadir (Akin, 2012, s. 3). Isletmeler, ekonomik acidan basarili olmak igin

miisterilerine kaliteli yiyecek igecek hizmetleri sunmak durumundadir (Kogbek, 2015, s. 164).
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Ciinkii miisterinin isine olan baglhiligini ve sadakatini saglamak satislar1 artiracagindan miisteri

memnuniyetini de artirir (Ozdemir, & Akpinar, 2002, s. 85).

1.2.2.Yiyecek icecek Isletmelerinin Temel Ozellikleri

Yiyecek igecek isletmeleri, gida ve igeceklerin satis1 ve servisi yoluyla miisterilere
hizmet veren ticari isletmelerdir. Bu isletmeler, bir¢ok farkli formatta (6rnegin; restoranlar,
kafeler, barlar, fast food zincirleri, otel restoranlar1 vb.) bulunabilmektedir (Bucak, 2012, s. 1).
Yiyecek icecek isletmelerini diger hizmet isletmelerinden ayiran birtakim o6zellikler
bulunmaktadir. Zengin & Tas’a (2022) gore, bunlarin basinda yiyecek icecek isletmelerinin
hem hizmet hem de somut iiriin sunmalar1 sebebiyle iiretim igletmesi kategorisine de dahil
olmasi gelmektedir. Bir diger 6zelligi ise bu isletmelerin miisterilerinin gesitlilik gostermesidir.
Her gelen miisterinin farkli istek ve ihtiyaglara sahip olmasi her kesime hitap edebilecek hizmet
potansiyeline sahip olma zorunlulugu dogurmaktadir. Ciinkii miisterilerin sahip olduklar
geemis deneyim ve duyusal algilari hizmet aldig1 isletmeden memnun olma durumlarint da
etkilemektedir. Ayrica her ne kadar kar amaci giiden isletmeler olsalar da miisterilerin istek ve
ihtiyaglarinmi karsilarken verilen hizmetin kalitesi de bu isletmeleri tercih eden miisteriler i¢in

onem arz etmektedir.
Sarusik (1998) ise bu 6zellikleri maddeler halinde asagidaki gibi ele almaktadir;

e Yiyecek icecek isletmelerinde bir¢ok farkli {iriin ¢esidi sunulabilir, ¢linkii miisterilerin

farkli damak zevkleri ve ihtiyaclari bulunmaktadir.

e Yiyecek igecek igletmeleri hem malzeme hem de emek yogun bir yapiya sahiptir. Ciinkii
yiyeceklerin hazirlanmasi i¢in hem kaliteli malzemeler hem de tecriibeli personel

gerekmektedir.

e Yiyecek ve icecek firmalar1 organizasyon yapisit bakimindan diger isletme tiirlerinden
farklilik gostermektedir. Clinkii mutfak, servis, bar gibi bir¢ok farkli boliim bulunmakta

ve bu boliimler arasindaki koordinasyon ve iletisim 6nemlidir.

e Yiyecek icecek isletmeleri, miisterilerine yiyecek igecek hizmetlerinin yani sira eglence
de sunabilmektedir. Bu hizmetler miisterilerin keyifli vakit gegirmelerine yardimci

olabilir.

e Yiyecek igecek isletmeleri igin uygun menii gelistirmek ¢ok oOnemlidir. Ciinkii
misterilerin ihtiyaglarina ve beklentilerine uygun bir menii hazirlanmasi, isletmenin

basarisini etkileyebilir.
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e Yiyecek-igecek isletmelerinde ¢ok ¢esitli miisteri tipleri bulunabilmektedir. Bazilar1 is

yemekleri i¢in gelse de, bazi miisterilerin buray1 ziyaret etmesinin nedeni romantik bir

yemek olabilir. Bu nedenle, isletmelerin miisteri tiplerine uygun hizmet sunmasi

Onemlidir.

Bernard Davis ve Sally Stone (1991, s. 5) ise yiyecek igecek sektoriine ait dzellikleri su

sekilde siralamaktadir:

Bu isletmelerin odak noktasi genellikle tek bir {iriin (hamburger gibi), bir grup 6ge

(pizza gibi) veya bir ulusun {iriinleri (Cin yemegi gibi) lizerinedir.
Isletmeler genellikle franchise'dir ve daha genis bir zincirin pargasidir.

"Uriin", 6rnegin i¢ tasarimi, ambiyansi, {iriiniin yiiksek standardi ve ayirt edici paket

servis kutular ile son derece etkili bir sekilde tanitilmaktadir.
Fiyatlar 6nceden belirlenmis bir aralik dahilindedir.

Malzemeler ¢ogunlukla kullanisli ve islevseldir (6rnegin; konsantre suruplar ve

dondurulmus sebzeler).

Gida kismen veya tamamen otomatiklestirilmis bir slire¢ kullanilarak

uretilmektedir.

Yiyecek servis etme siireci basittir.

1.2.3.Yiyecek icecek Isletmelerinin Simflandiriimasi

Yiyecek igecek isletmeleri, farkli tiirde hizmet ve iirlinlerin bir arada sunuldugu

mekanlardir. Giiniimiizde, bu isletmeler hedef miisteri kitlesinin talep ve beklentilerinde

meydana gelen degisimlerle uyumlu olarak hizla cesitlenmektedir. Bireylerin tiiketim

aliskanlhiklarindaki degisimler, yeni ve farkl tiirde yiyecek igecek isletmelerinin dogmasina

neden olmaktadir. Bu nedenle yiyecek icecek isletmelerinin farkli kriterlere gore birden fazla

siniflandirmaya tabi tutuldugu bilinmektedir. Kurulusun amacina gore yapilan ikili

smiflandirma en yaygin olarak kullanilan seklidir (Arslan, 2010, s. 19). Buna gore;

Kar amaci giitmesine gore yiyecek icecek isletmeleri:

Kar amac giiden yiyecek i¢ecek isletmeleri

Kar amac giitmeyen yiyecek igecek isletmeleri

Hizmet verdigi pazara yonelik yiyecek icecek isletmeleri:

Sinirh pazara hitap eden yiyecek icecek isletmeleri
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_Ké r Amaci Giiden

- Genel pazara hitap eden yiyecek igecek isletmeleri

Faaliyet alanina gore yiyecek icecek isletmeleri:

- Birincil ve

siniflandirilmaktadir.

Sinirl Pazara Hitap

ikincil faaliyet alan

\ Edenler

Isletmeler
' Tiim Pazara Hitap
| Edenler
Kurumsal Isletmeler
Kar Amaci
Giitmeyen —
_Isletmeler Endiistriyel
‘ Isletmeler

yiyecek icecek olan isletmeler olarak

7U1a§1mia Yonelik | . ...

‘ Isletmeler ‘ Kultipler
e I
Kurumsal ve

- Endistriyel
Isletmeler

B | Fast-Food ve Paket

| Oteller | e

" Restoranlar ve B

| Kafeler | Barlar

| Oll_;)lijrlilsrﬁjearkl  Askeri Birimler
S —_—_—_——

‘Hastahane Birimleri | Sosyal Tesisler

Sekil 1. Yiyecek Icecek Isletmelerinin Siniflandirilmas: (Kaynak: Kogak, 2016, s. 4-5).

Yapilan smiflandirmalar goz 6niine alindiginda yiyecek igecek isletmelerinde dikkate

deger diger gruplandirmalar literatiir su sekilde ele almaktadir (Baysal ve Kiigiikaslan, 2007,
s. 20-22; Tiirksoy, 2015, s. 12- 20; Yilmaz, 2012, s. 10-20; Aktas ve Ozdemir, 2007, s. 8; Kogak,
2016, s. 3-14);

Bityiikliiklerine gore yiyecek icecek isletmeleri:

- Biiyiik 6l¢ekli yiyecek icecek isletmeleri

- Orta ve kiigiik olgekli yiyecek icecek isletmeleri

Miilkiyete gore yiyecek icecek isletmeleri:

- Ogzel Isletmeler (Sermayesinin tamami veya biiyiik cogunlugu 6zel kisilere ait

isletmelerdir),
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Kamu Isletmeleri (Sermayesinin tamami veya biiyiik ¢ogunlugu kamuya ait

isletmelerdir),

Karma Isletmeler (Sermayesinin bir kism1 6zel kisilere bir kism1 devlete ait olan

isletmelerdir).

Ulkemizde Hukuki Yapilarina Gore Yiyecek Icecek isletmeleri:

Turizm isletme belgeli yiyecek icecek isletmeleri,
Belediye belgeli yiyecek icecek isletmelert,
Kafeler

Eglence alanlari.

Cografi Dagihmlarina Gore Yiyecek Icecek Isletmeleri:

Yoresel
Bolgesel
Ulkesel

Uluslararasi Zincir

Servis Sekillerine Gore Yiyecek icecek Isletmeleri:

Alakart restoranlar

Tabldot restoranlar

Self servis restoranlar

Hizli servis sunan restoranlar
Paket servis sunan restoranlar

Toplu yemek hizmeti sunan isletmeler

Birlesik Krallik Standart Endiistriyel Siniflandirma (SIC) ise yiyecek icecek

isletmelerini su sekilde siniflandirmaktadir (Davis, Lockwood, Alcott, & Pantelidis, 2018).

Lisansl restoranlar

Ruhsatsiz restoran ve kafeler

Paket yemek satan diikkanlar ve seyyar yiyecek stantlari

Etkinlikler i¢in ikram hizmetleri ve diger yemek hizmeti faaliyetleri

Etkinlik ikram hizmetleri
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Lisansh kuliipler
Meyhaneler ve barlar
Davis, Lockwood, Alcott & Pantelidis (2018)’in yiyecek igecek isletmeleri kapsaminda

ele aldig1 siniflandirma ise su sekildedir;

Tablo 2: Yiyecek Igecek Isletmelerinin Siniflandirilmasi

Yeme-i¢gme alanlari Konaklama sektorii
Ulasim sektorii Rekreasyonel pazar
D1s sektor pazari Egitim sektorii

Saglik sektorii Perakende satis sektorii
Hapishane-islahevi Askeri yiyecek hizmeti
Anlasmacilar

1.2.4 Hizmet Pazarlamas1 Kapsaminda Yiyecek Icecek Isletmeleri

Diinyanin bir¢ok yerinde hizmet sektoriiniin insan yasamindaki rolii giderek artmaktadir
(Ongore, 2021, 5.122). Yasam tarzindaki degisiklikler, calisma kosullarindaki iyilesmeler ve
buna bagh olarak daha yiiksek yasam standartlar1, hizmet sektoriindeki tiiketici beklentilerini
de etkilemis ve hizmet pazarlamasi bu alandaki sirketlerin ele almas1 gereken konulardan biri
olarak ortaya ¢ikmustir (Lewis, 1989, s.7). Kiiresellesmenin rekabeti hizla arttirdigi mevcut
ortamda, isletmeler 6zellikle miisterilere deger sunmadikca basarili olamazlar. Sonug olarak
toplumla etkilesim i¢inde olan sirketlerin halkin destegini kazanmasi ve olumlu bir imaj

yansitmast kritik 6nem tasiyor (Cabuk, Nakiboglu & Canoglu, 2013, s. 96).

Hizmet; soyut, insan odakli ve es =zamanlh tiketim gerektirdigi igin
standartlastirilamamakta ve hizmete olan talebin degisken olmasi firmalarin isini
zorlagtirmaktadir (Alyakut, 2020, s. 701). Yiyecek icecek isletmeleri de miisterilerine somut
tirlinler sunmasinin yani sira deneyim gibi soyut iiriinler sunarak hizmet sektoriiniin temel bir
bileseni konumuna gelmistir. Insanlarin tercihlerinin ve aliskanliklarmin degismesi,
teknolojinin gelismesi ile de yiyecek igecek isletmelerinin sayisi gittik¢e artmakta ve Hizmet
sektoriinde hayati bir rol oynamaktadir (Erdek, 2011, s. 39).

Yiyecek i¢ecek isletmeleri, miisterilerine daha ucuz, daha lezzetli se¢enekler sunarken
ayn1 zamanda milkemmel hizmeti siirdiirmeye ¢alismaktadir (Kogbek, 2015, s. 95). Miisterileri
anlamak ve memnun etmek i¢in en zorlu ve karmasik alanlardan biri olan yiyecek icecek

isletmeleri ulusal ve uluslararasi gida giivenligi standartlarini takip ederek hijyen-sanitasyon ve
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giivenli gida tiretimi gibi unsurlara odaklanmakta, miisteri memnuniyeti ve dogru beslenme

imkan1 sunarak hizmet kalitesi saglamayi amaglamaktadir (Bucak, 2011, s. 17).

Yiyecek icecek hizmetleri, artan rekabet, miisteri talepleri ve degisen toplumsal
normlarin yani sira dedisen zaman ve bunlarin getirdigi gelismelerden etkilenmistir (Erdek,
2011, s. 50). Son derece rekabetgi bir ortamda isletmeler, degisen miisteri isteklerini karsilamak
ve pazar talebini artirmak icin siirekli olarak pazarlama karmalarina yeni bilesenler
eklemektedir (Ondogan, 2010, s. 1). Pazarlama karmasimi olusturan isletme operasyonlarmin
yap1 taslari, bir isletmenin yol haritasi gorevini tistlenmektedir. Pazarlama karmasi bilesenleri
arasindaki uyum, pazarlama faaliyetlerinde saglanacak istikrar1 dogrudan etkilemektedir. Bu
nedenle, pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi, yiritiilmesi ve yerine getirilmesinin bir
isletmenin siirekliligini saglamada en etkili bilesenlerden biri oldugu goriilmektedir (Zengin &
Tas, 2022, s. 207).

Yiyecek ve icecek endiistrilerinde pazarlama karmasi faktorleri asagidaki gibi ele

alinmaktadir.

Uriin: Gida maddeleri, yiyecek icecek endiistrisinde pazarlama karmasi bilesenlerinin
iriinii olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Yiyecek igeceklerin pazarlama karmasi gergevesinde;
meniiniin ¢esitliligi, yemegin lezzeti, destek gida maddelerinin kalitesi, yemekte kullanilan

malzemelerin tazeligi gibi hususlar dikkate alinmaktadir (Yoon, 2009).

Fiyat: Yiyecek icecek isletmelerinde hizmet pazarlamasi unsurlarinin fiyat bilesenleri;
yiyecek fiyatlandirmasinin degerini, fiyat indirimlerini, basit 6deme se¢eneklerini ve cesitli

indirim politikalarin1 ve tekniklerini igermektedir (Makrigiannakis & Soteriades, 2007, s. 67).

Yer: Yiyecek icecek isletmelerinde hizmet pazarlamasi 6zelliklerinden olan lokasyon
faktorleri, trafik kolayligi, ¢evre goriisli, otopark hizmeti ve restoran atmosferini igermektedir

(Yang, Mao & Tang, 2018, s. 256).

Tutundurma: Halkla iliskiler ve reklamcilikta benzersizlik, ¢esitlilik, restoran statiisii
veya itibari, marka imajina vurgu ve 6zgiinliik; radyo, televizyon, gazete ve dergi gibi medya
araciligiyla yapilan duyurular, yiyecek ve i¢ecek sektoriinde hizmet pazarlamasi tutundurma

faaliyetlerini olusturmaktadir (Phillipov, 2016, s. 589).

Insan: Yiyecek igecek isletmelerinde hizmet pazarlama unsurlarmin insan faktérleri,
sikayetleri ele alma kapasitesi, tutum ve samimiyet, yiyecek ve hizmet uzmanlig1, goériiniim ve

kiyafet, giivenilirlik ve tutarlilig1 icermektedir (Voon, vd., 2013, s. 5).
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Stireg: Yiyecek igecek isletmelerinde hizmet pazarlama unsurlarinin siire¢ bilesenlert;
hizli rezervasyon degistirme ve iptal etme, miisteri sikayetlerini ¢dzme hizi, yogun saatlerde

personel performansi, yemek sunumu ve servis hizini ifade etmektedir (Duncan vd., 2016).

Fiziksel Olanaklar: Yiyecek ve igecek isletmelerinde hizmet pazarlamasi unsurlarinin
fiziksel kanit bilesenleri arasinda i¢ tasarimin gelismisligi, binanin ¢ekici dis cephesi, restoranin
temizligi, icerideki faaliyetlerin konfor derecesi, arka plan miiziginin durumu ve kalibresi yer

almaktadir (Nam, Kim, & Carnie, 2018, s. 5).

Ondogan (2010), yaptig1 ¢alismada pazarlama karmasi unsurlarii restoran isletmeleri
kapsaminda incelemistir. Buna gore her ne kadar pazarlama karmasi unsurlarinin isletmeler
acisindan ayni basliklar altinda ele alinsa da restoranlarda sunulan tiriinler, hizmetler ile bir
biitiinliik olusturdugundan pazarlama unsurlarmin da bu isletmelerde farklilik gosterdigini
belirtmektedir. Temelde {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim olarak ele alinan pazarlama karmasi

unsurlar1 bu ¢alisma kapsaminda restoranlarda su sekilde basliklandirilmistir;

Uriin: restoranlarda iiriin olarak menii ele alinmaktadir. Ciinkii restoranda tiiketicilere

verilen fiziksel ve soyut iirlin gruplari, meniide yer alan flriinler ve menii i¢in yapilan

hizmetlerdir (Saad Andaleeb, & Conway, 2006, s. 8).

Fiyat: restoranlarda fiyatlandirmanin bir¢ok etkene dayali olmasi nedeniyle bu
isletmelerin fiyatlandirma politikalari olugturmasi gerekmektedir (Avlonitis & Indounas, 2006,
S. 252). Bunu su asamalar halinde ele almak miimkiindiir; fiyatlandirma hedefinin belirlenmesi,
hedef pazarin degerlendirilmesi, talebin hesaplanmasi ve esnekliginin degerlendirilmesi; talep,
fiyat ve maliyet ile bunlarin iligkilerinin analiz edilmesi; rakiplerin fiyatlarini analiz etmek, bir

fiyatlandirma stratejisinin seg¢ilmesi; fiyatin hesaplanmasi ve nihai fiyatin formiile edilmesi

(Ondogan, 2010, s. 19).

Dagitim: restoranlarda miisterilerin iiriin veya hizmeti aldiklar1 yer bizzat restoranin
ortami oldugundan dagitim islevinde restoranin ambiyansi, dekoru ve konumu gibi 6zellikler

onem kazanmaktadir (Tuzunkan & Albayrak, 2016).

Tutundurma: tutundurma faaliyetlerinde restoranlarin modern pazarlama stratejilerini
kullanmas1 6nemli goriilmektedir. Bunlar arasinda gerilla pazarlama, sosyal medya pazarlamasi

veri tabanli pazarlama, agizdan agiza pazarlama, vs. 6ne ¢ikan pazarlama stratejileridir (Gagic,

2016, s. 58).
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1.2.5.Yiyecek Icecek Isletmelerinde Pazarlama ve Pazarlama Stratejileri

Yiyecek i¢ecek isletmelerini de kapsayan hizmet sektorii, artan rekabet ortami nedeniyle
pazarlama faaliyetlerine verdigi onemi artmistir. Zira, pazarlama faaliyetleri isletmelerin
devamlilig1 ve getirisi lizerinde onemli bir etkiye sahiptir (Erdek, 2011, s. 1). Bu faaliyetler
miisteri hedef kitlesine yonelik bilgilendirme, tercih belirleme ve satis artirma gibi hedefleri
yerine getirerek miisteri memnuniyetini ve sadakatini saglamada etkili bir aractir (Y1ldiz, 2013,
s. 1). Bu nedenle yiyecek ve igecek firmalar1 rekabet avantaji elde edebilmek i¢in pazarlama
girisimlerinin uygulanmasi gereken hedefleri belirlemekte ve miisterilerine yliksek kaliteli mal
ve hizmetleri uygun zamanda, uygun kaynak ve teknikleri kullanarak sunmaktadir (Zengin &

Tas, 2022, s. 115).

Bu g¢ergevede Rizaoglu (1991), vyiyecek igecek isletmemelerinde pazarlama

faaliyetlerinin ne amagla yapildigini su sekilde ele almistir;
e istikrarli ve verimli bir yiyecek igecek pazari arastirmak ve gelistirmek,
e Yiyecek iceceklere yeni yorumlar getirerek tiretmek,

e Yiyecek igeceklerin pazarlanmasinda elde edilebilecek kar potansiyeli

olusturabilmek,

e Yiyecek icecek isletmelerinde gida israfinin Onlenerek siirdiiriilebilirlik

saglanmalidr,

e Sunulan hizmetlerin miisteri gereksinimleri ve isteklerine yonelik olmasina,
degisen kosullara hitap edebilecek potansiyele sahip olmasi ve uzun vadede

isletmenin biiyiimesini saglamalidir,

e Isletmenin sosyal sorumluluk cercevesinde calismalar yaparak prestijini

gliclendirmek ve satiglarini artirmak,
o Yiiksek kalitede yiyecek i¢ecek iiretmek.

Adnan (1997) ise yiyecek igecek isletmelerinin pazarlanmasinda dikkate deger unsurlari
su sekilde ele almaktadir (Denk, 2019, s. 5-7);

e Yiyecek icecek isletmeleri, depolanabilir iirlinlere sahip isletmelerin aksine,
miisteri talebini karsilamak i¢in hizli tiretime ihtiyag duyar ve ¢abuk bozulabilen
yapisi nedeniyle aninda iiretim hayati Oneme sahiptir. Ayrica depolama

zorluklar igletme maliyetlerini artirabilir.
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e Yiyecek icecek hazirligi, diger is iiriinlerinden farkli olarak miisteri odakli
olmasi nedeniyle dikkat gerektirir. Ayrica Yiyecek ve igecekte standart disi

tiretim, standart {iriin kullanan isletmelere gore risk tagimaktadir.

e Yiyecek iceceklere yonelik is ortama, tiriinler cogunlukla yerinde tiiketildiginden
miisteri beklentilerine uygun olmalidir. Zira yiyecek icecekte pazarlama basarisi

biiyiik 6l¢iide sunuma, ambiyansa ve giincel kalmaya baglidir.

e Yiyecek igecek iiriinleri miisteri deneyimi ile degerlendirildiginden ayni1 yiyecek

icecegi segen kisilerin anlik olarak karsilastirilmast miimkiin olmamaktadir.

e Yiyecek icecek isletmeleri daha fazla calisan-miisteri etkilesimi
gerektirdiginden kapsamli personel egitimi dnemlidir. Ozellikle servis personeli,

miisterilerle dogrudan etkilesim kurarak pazarlamayi biiyiik dl¢iide etkiler.

e Yemek zamani tercihleri talepte ani artislara ve durgunluklara neden olur ve

dikkatli bir yonetim gerektirir.

e Yiyecek ve icecek sektoriiniin kiiresel gelismelerden hizla etkilenmesi
pazarlama ¢alismalarin1 da etkiliyor. Bu nedenle yiyecek igecek isletmelerinin

rekabet¢i pazar ortaminda 6ne ¢ikabilmesi igin benzersizlik ¢ok 6nemlidir.

Pazarlama faaliyetlerinin yiyecek igecek isletmeleri tizerindeki yogun etkisine bakildigi
zaman bu isletmelerin talepteki degisikliklere bagli olarak yeni stratejilerle pazarlama

faaliyetlerini ger¢eklestirmesi gerekmektedir.

Bu kapsamda ge¢misten giiniimiize pazarlama anlayisindaki degisimlere bakildigi
zaman 1880’ den 1950’lere kadar benimsenen “ne iiretirsem onu satarim” anlayiginin genel
itibariyle sonraki donemlerde terkedilerek miisteri odakli stratejilere gecis yapildigi
goriilmektedir. Icerisinde cesitli isletmeleri barmndiran yiyecek icecek endiistrisi de bu

degisikliklerden payimni almistir (Behremen, 2015, s. 4).

Yiyecek icecek isletmeleri pazarlama karmasi unsurlarinin yani sira, tiiketicilere
ulagsmak, miisteri sadakatini artirmak ve isletme getirisini {ist diizeye ¢ikarmak igin bir dizi
pazarlama stratejisi kullanmaktadirlar. Bu stratejilerden yaygin olarak kullanilanlardan bazilar
su sekildedir (Denk, 2019, s. 16-21):

Dogrudan Pazarlama: Pazarlama faaliyetleri gerceklestirilirken hangi Kitleye yonelik
caligmalar yapilmasi gerektiginin belirlenmesi, daha hizli cevap almayi ve miisteri-personel
iligkilerini gelistirme agisindan 6nemlidir. Bu amagla kullanilan dogrudan pazarlama stratejisi

Armstrong vd. (2014) tarafindan, dogrudan bir iletisim kanali araciligiyla belirli bir hedef gruba
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iriin veya hizmetleri sunmak ya da satmak i¢in yapilan bir pazarlama yaklasimi olarak
tanimlanmaktadir. Bu yaklasim telefonla pazarlama, e-posta pazarlamasi, dogrudan posta
pazarlamasi, SMS pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi ve diger araglar1 igerebilmektedir.
Dogrudan pazarlama, satiglar1 artirmak veya tiiketici tabanini biiylitmek igin siklikla
kullanilmaktadir. Bu yontemin faydalar1 arasinda daha kisisel iletisim, hedef kitleye daha etkili
erisim, satig artis1 olasiligi ve tiiketici geri bildirimi alma yetenegi yer almaktadir (Armstrong

vd., 2014, s. 714-744).

Elektronik Pazarlama: Elektronik pazarlama, firmalarin internet iizerinden mal ve
hizmetlerinin reklamin1 yapmak ve satmak i¢in kullandiklar1 tiim dijital pazarlama yontemlerini
kapsar. Bu girisimler, farkli dijital ortamlarin kullanim1 yoluyla miisteri tabanini genisletmeyi,
miisteri deneyimini iyilestirmeyi, marka farkindaligini ve talebi artirmayr amaglamaktadir
(Karaalioglu, 2021, s. 1). Giiniimiizde teknolojinin gelismesiyle birlikte internet kullanici
sayisinin artmasi, elektronik pazarlamanin biiyiimesine neden olmaktadir. Insanlar artik
internete kolayca erisip kisa siirede aligverislerini yaparken, evlerine kadar firmalardan {iriin
veya hizmet satin alabilmektedirler. Insanlarim dijital diinyada satin alma algilar1 bu senaryodan

etkilenebilmektedir. (Adali & Sigr1, 2021, s. 93).

Veri Tabanlh Pazarlama: Veriye dayali pazarlama, tiiketici verilerine dayali pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesi ve uygulanmasidir. Isletmeler, miisterileri segmentlere ayirmak ve
bu sekilde onlara 6zel mesajlar gelistirmek i¢in demografik bilgiler, alisveris ge¢misi, tercihler
ve davraniglar gibi verileri kullanmaktadir (Durmaz, 2022, s. 1-3). Veriye dayali pazarlama,
kuruluslarin daha basarili ve odaklanmis bir pazarlama plani gelistirmelerine yardimer olur. Bu
stratejiyi kullanan igletmeler, tiiketicilerinin istek ve tercihlerini Ogrenir ve onlara
Ozellestirilmis bir deneyim sunarak miisteri memnuniyetini artirmaktadir (Hasiloglu, 2017, s.
12-13). Veri tabanli pazarlama 6zellikle seyahat, konaklama ve yiyecek igecek isletmelerinde
kullanilmaktadir (Celtek & Bozdogan, 2013, s. 614). Ciinkii otellerin, havayollarinin, yiyecek
icecek isletmelerinin veri tabanlari sayesinde miisterilere bir sonraki aligverislerinde bu
bilgilere uygun olarak sunulabilmesi miimkiindiir. Veri tabanli pazarlama sayesinde hemen
bilet alacak misafirin kimlik ve iletisim bilgileri kullanilarak, daha 6nceki konaklamasini deniz
manzarall suitte ge¢irmis misafire ayn1 oda miisait ise tekrar ayni oda 6nerilmesi, daha 6nce
yemek yedigi bir restorana donen bir misafire benzer atigtirmaliklar 6nermek yonlendirmeyi

etkilemektedir (Denk, 2019, s. 18).

I¢sel Pazarlama: Ballantyne (1997)’in tanimu ile, i¢sel pazarlama, bir organizasyon
icinde, personelin dikkatini dis pazar performansini iyilestirmek i¢in iyilestirilmesi gereken i¢

faaliyetlere odaklayan her tiirlii pazarlamadir. Miisteri memnuniyet ve tatminini artirmaya
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yonelik yapilan igsel pazarlama faaliyetleri yiyecek igecek isletmelerinde siklikla
kullanilmaktadir (Uziimcii, Giinsel, & Yavas, 2017, s. 1911). Gelecek odakli yaklasim
benimseme, kisisel gelisim ve 6diillendirme bu faaliyetlere 6rnek olarak verilebilir (Kocaman
vd., 2013, s. 23). Bu faaliyetlerin temel amaci, isletme ¢alisanlarinin istek, ihtiyag ve
beklentilerini karsilarken ayn1 zamanda moral, motivasyon ve gelisimlerini saglamaktir. Sonug
olarak, calisanlarin is verimliligi, performansi ve gorevlerini tamamlama motivasyonu
artmaktadir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1985, s. 47). isletmeler, memnun ve iiretken
personel sonucunda tatmin olmus ve memnun tiiketicilere sahip olmakta, bu da isletmelerin
performans ve karlilik hedeflerine ulasmalarini kolaylastirmaktadir (Yilmaz & Onat, 2022, s.
42). Isletmeden memnun olan miisteriler ise, sirkete olan inanglarmi artirir ve sirkete iyi bir
agizdan agiza iletisim, tekrar ziyaretler ve daha fazla harcama istegi ile geri donmektedirler

(Doyle, 2003, s. 162).

Mobil Pazarlama: Mobil pazarlama, mobil cihazlar (akilli telefonlar, tabletler vb.)
araciligiyla tiiketicilere hizmet veya liriinlerin reklamini yapmak i¢in kullanilan her tiirlii dijital
pazarlama yontemini kapsamaktadir (Kumar, & Mittal, 2020, s. 526-527). Mobil pazarlama
yontemleri, misterilere dogrudan baglanti sunarak Hedef kitleyi daha etkin bir sekilde
yonlendirebilmektedir (Scharl, Dickinger, & Murphy, 2005, s. 159). Yerel hedefleme, cografi
hedefleme ve kullanici etkinligini izleme gibi teknoloji 6zellikleri nedeniyle mobil pazarlama,
hedef demografiye daha kisisellestirilmis bir deneyim saglamaktadir (Tong, Luo, & Xu, 2020,
s. 73). Yiyecek igecek isletmelerinde kullanilan meniilerin dijitallestirilmesi, mobil cihazlar
tizerinden siparis alinmasi ve mutfaga teslim edilmesi gibi tiiketicilerin ilgi ve taleplerine uygun
iriin veya hizmetlerin bu sekilde sunulmasi miisterilerin memnuniyetini saglamaktadir

(Giingor, Glingér & Dogan, 2017, s. 684-690).

Yesil Pazarlama: Yesil pazarlama, Cevresel siirdiiriilebilirlik ilkelerini benimseyerek
dogal kaynaklarin korunmasina katkida bulunmak, atik ¢iktisinin azaltilmasina ve tiiketiciler
tizerindeki ¢evresel etkilerin azaltilmasina yardimei olan bir pazarlama yaklagimidir (Peattie,
2008, s. 563). Ekosistem dengesinin bozulmasi ve kiiresel 1sinmanin artmasi gibi sorunlar
sonucunda tiliketicilerin ¢evre dostu ve siirdiiriilebilir iirlin kullanim1 artmaya baslamistir. Bu
cergevede ortaya cikan yesil restoranlar yiyecek icecek sektdriinde cevre dostu bir trend

konumundadir (Yildiz & Yilmaz, 2020, s. 23).

Gerilla Pazarlama: Gerilla pazarlama, teknolojinin insan hayatin1 hizli bir sekilde
etkilemesi ve yeni iletisim kanallarmin hizla yiikselisiyle gelisen bir pazarlama yontemidir.
Kisith bir biit¢eyle olagantistii ve basarili bir pazarlama aragtirmasi yaratmay1 amaglamaktadir.

Benzersiz konseptler ve beklenmedik taktikler araciligiyla, daha kiigiik kitlelere marka
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bilinirligi ve tiiketim kaliplarini tanitmaya ¢alismaktadir (Denk, 2019, s. 20). Gerilla Pazarlama,
'nis' olarak anilan kii¢iik ve orta dlgekli isletmelerin oncelikle tercih ettigi bir taktik olmaktan
¢ikip, diinya ¢apindaki miisterilere ulagsmak i¢in yiyecek igecek sektoriiniin 6nde gelen fast food
sirketlerinin dahi segtigi bir yontem haline gelmistir. Minimum biitgeli ve ¢ok fazla yaraticiliga
sahip gerilla pazarlama reklamlari, alicilar1 bir sey satin almaya ikna edebilmektedir.
Tiiketiciler, onlar1 oyuna dahil eden ve iki yonli bir iletisim siireciyle sonuglanan gerilla

pazarlama eylemleriyle daha fazla ilgilenmektedir (Polat, 2020, s. 51).

Noro Pazarlama: Bir kisinin bir pazarlama mesaj1 sunuldugunda verdigi tepkilerin ve
zihinsel durumunun nérolojik degerlendirmesi, ndéropazarlama olarak bilinir. Noropazarlama,
benzersiz kortikal reaksiyonlarla pazar davranisinin incelenmesidir. Pazarlar ve pazar
degisiklikleriyle ilgili olarak insan davranigini anlamak ve analiz etmek i¢in norobilimsel
yontemler kullanmanin yani sira, ndropazarlama, pazarlamacilara geleneksel pazarlama
arastirmasindan uzaklasip sosyal baglamda 6rgiitsel davranisi anlamak i¢in uygulanabilecek
pazarlama arastirmasina dogru kaymada yardime1 olur (Ozdogan vd., 2008, s. 2-3; Behremen,
2015, s. 73). Noropazarlama stratejilerinin 6zellikle yiyecek ve igecek endiistrilerinde olumlu
sonuglar verdigi de iddia edilmektedir. Ornegin, meniilerin basinda pahal1 yiyecek ve igecekler
yer alirken, ¢esitli grafik ve gorseller kullanilarak daha biiyiileyici bir ortam yaratiliyor. Sonug
olarak, bu uygulama insanlarin maliyet algilarin1 degistirme potansiyeline sahip olmaktadir.
Diger bir uygulama ise; Kirmizi, turuncu ve sar1 gibi ortam renkleri fast-food ve 6gle yemegi
mekanlarinda yemek siirelerini hizlandirmak i¢in idealken, aksam servisi yapan isletmeler
bunun yerine pastel yesil ve mavi tonlarin1 kullanabilmektedir. Ayni sekilde arka planda hafif
bir miizik ¢alarak ziyaret¢ilerin yemek saatleri uzatilabilmektedir (Esenkal, 2017; Akt., Denk,
2019, s. 21).

Bahsedilen pazarlama stratejilerine ek olarak yiyecek igecek isletmelerinin en fazla
kullandig: stratejiler arasinda agizdan agiza pazarlama ve sosyal medya pazarlama stratejileri
de bulunmaktadir. Arastirmanin sonraki boliimlerinde bu stratejiler detayli olarak ele

alinmaktadir.

1.3.SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMA

lletisimin teknolojiyle zenginlesen evrimi, tercihlerin geleneksel kitle iletisim
araglarindan, internet ve internet tabanli sosyal aglar gibi modern araglara dogru degismesine
yol agmistir (Hanna, Rohm, & Crittenden, 2011, s. 271). Giiniimiizde internet tabanli sosyal
aglar, iletisime hakim olup fikir aligverisini, is genislemesini ve genis kitlelere ulasmay1
miimkiin kilmaktadir. Sosyal aglar, akilli telefonlar aracilifiyla erisilebilen ¢ok yonlii bir

iletisim sunarak, farkl kiiltiirleri kiiresel olarak birlestirmis ve kullanimin1 daha 6nemli hale
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getirmistir. Ayrica bu ¢evrimigi platformlar bireyleri kiiresel olarak birbirine baglayarak yas ve

kiiltiirel sinirlar1 da asmaktadir (Tutgun-Unal & Deniz, 2020, s. 1291).

Diinyanin dort bir yanindaki insanlar ve sirketler artik Web 2.0 teknolojilerine, 6zellikle
de sosyal medya platformlarina ciddi bir katilim gostermektedir. Bu sebeple s6z konusu dijital
teknolojiler ve sosyal medya, etkin etkilesim mekanizmalarinin devreye girmesiyle beraber
cesitli sektorlerdeki isletmeler ve miisteriler arasindaki iletisim ve is birligi bigimini

degistirerek gelistirmistir (Colella vd., 2019, s. 33).

Sosyal medya ortamlar1; kullanicilarin sadece tiikketim icin degil, iiretim igin de
disiincelerini, fikirlerini, fotograflarini, videolarin1 ve yazilarin1 paylasabildikleri
platformlardir. Giiniimiizde bir¢ok kurulus is stratejilerini sosyal medyaya dayandirmaktadir.
Isletmeler, popiiler sosyal medya kanallar1 aracilifiyla énemli hedeflere ulasmaya olanak
tantyan uygulamalar1 belirlemeye ¢alismaktadir (Gligdemir, 2017, s. 22). Bu gelismeler ayn1
zamanda pazarlardaki aktorler arasinda rekabetcilik dengesinin de degismesine neden
olmaktadir. Bunun en 6nemli gdstergesi ise sosyal medya platformlarina daha fazla bagimlilik
gosteren ve daha fazla etkilesim kurabilen, ikna etmenin ve elde tutmanin zor oldugu, giiclii ve
entelektiiel bir miisteri tlirtiniin ortaya ¢ikmis olmasidir (Constantinides, 2014, s. 40; Alalwan
vd., 2017, s. 1186).

1.3.1.Sosyal Medyanin Gelisimi

Tom Truscott ve Jim Ellis 1979°da tiim internet kullanicilari tarafindan herkese agik bir
sekilde mesajlar gonderilebilen Usenet’i gelistirmesiyle baslayan sosyal medya seriiveni, Bruce
ve Susan Abelson’in yaklasik 20 y1l dnce dijital giinlikk yazarlarini bir grupta toplayan sosyal
ag sitesi olan “Open Diary”’yi kurmasiyla sosyal medya kavraminin bugiinkii anlamda
kullanilmasina énciiliik etmistir. Ik kez ayn1 dénemde kullanilmaya baslanan “weblog” terimi
ise daha sonra “blog” olarak kisaltilarak literatiirdeki yerini almigtir. Sonraki yillarda internete
erisimin yliksek hizda gerceklesmesi MySpace (2003) ve Facebook (2004) gibi sosyal medya
aglarmin dogmasina, kavramin popiilaritesinin, yaygin kullanimin ve Oneminin daha da

artmasina neden olmustur (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 60).

2000’11 yillardan sonra ivme kazanan Web 2.0 uygulamalar1 bu seriiveni devralmstir.
Web 2.0 kavrami genellikle interaktif bilgi aktarimini, ortak calisabilmeyi, tiiketici odakli
tasarimi ve 1 birligini kolaylagtiran World Wide Web'deki web uygulamalariyla
iliskilendirilmektedir. Web 2.0 siteleri, kullanicilara kisitlamalar getiren web sitelerinin aksine,
cevrimici topluluklarda kullanici tarafindan olusturulan icerigin iireticileri olarak insanlarin is

birligi yapmasina veya sosyal medya tartigmalarina katilmasina olanak tanir. Web 2.0 6rnekleri
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arasinda sosyal ag siteleri, web uygulamalari, bloglar, wiki'ler, folkonomiler, video paylasim

siteleri ve mashup'lar yer almaktadir (Sajithra, & Patil, 2013, s. 72).

1.3.2.Sosyal Medyanin Tanim ve Ozellikleri

Bugiin hem sosyal medya ve Web 2.0 kavraminin alan yazinda yeni terimler olmasi hem
de Web 2.0’1n karmasik bir yapiya sahip olmasi nedeniyle bu kavramlarin anlamlari konusunda
genel bir ortak goriis bulunmamaktadir. Bazi tanimlamalar ise sosyal medya kavramini
basitlestirerek kafa karisikliklariin 6nlenmesini hedeflenmektedir (Constantinides, 2014, s.

41). Buradan hareketle gegmisten giiniimiize sosyal medyaya iliskin yapilan bazi tanimlar tablo

3’de gosterildigi sekildedir (Colella vd., 2019, s. 33);

Tablo 3. Sosyal Medya ile Tlgili Giiniimiize Kadar Yapilmis Tanimlar

Blackshaw & Nazzaro
(2004)

Sosyal medya, ilgi alanlar1 ortak olan kullanicilarin birbirleriyle
bilgi paylasimi yapmak i¢in kullanicilar tarafindan olusturulan ve
kullanilan ¢evrimigi kaynaklari ifade etmektedir.

Richeter & Koch | Sosyal medya, insanlar arasindaki etkilesimi, is birligini ve bilgi

(2007) paylasimini  kolaylastiran ¢evrimici platformlar ve igerik
uygulamalaridir.

Russo vd. (2008) Sosyal medya platformlar1 insanlarin kiiltiirel deneyimler

yasamasina ve kurumsal is birligini ¢evrimici ortamlara tasinmasina
neden olan uygulamalardir.

Haenlein & Kaplan
(2010)

Ideolojilerini ve teknolojilerini Web 2.0 konseptinden alan ve
kullanict tarafindan yaratilan igerigin paylasilmasini ve degis
tokusunu saglayan bir grup internet tabanl aplikasyonlardir.

Kietzmann vd. (2011)

Sosyal medya, mobil teknolojiler ile web tabanli platformlar
tizerinden kullanicilar tarafindan harekete gecirilen ve igeriklerin
birlikte olusturulup tartisildign ve degistirildigi etkilesimli
alanlardir.

Zembik (2014)

Sosyal medya, insanlar arasinda etkilesim kurmak amaciyla
gelistirilmis Internet tabanli uygulamalardir.

Obar
(2015)

& Wildman

Sosyal medya, iireticilerin olusturdugu icerige dayanan ve ¢evrimici
sosyal aglarin gelistirilmesini kolaylastiran Internet tabanl
uygulamalardir. Genellikle bireylerin veya gruplarin profillerini
birbirine baglayarak kullanicilarin birbirleriyle baglanti kurmasina
ve icerik paylasmasina olanak tanimaktadir.

Filo vd. (2015)

Sosyal medya, iiretilen iceriklerin insanlar ve kuruluslar arasinda
etkilesim ve paylasimi kolaylastirmaya yarayan multimedya
teknolojileridir.

Kapoor vd. (2018)

Sosyal medya, gecmis ve gelecek arasinda koprii kurarak sosyal
yapinin siirdiirtilebilirligini kolaylastirmaktadir.

Bu tamimlamalardan hareketle sosyal medyanin bazi ozellikleri barindirdigir ve

paylasima acik, bir grup ¢evrimici medya oldugu anlami ¢ikarilmaktadir. Bu 6zellikler ise

kisaca su bagsliklar altinda toplanmaktadir (Mayfield, 2008, s. 5).
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Katilim: sosyal medya, katkida bulunmak isteyen herkesin geri bildirim konusunda

cesaretlendirerek izleyici kitlesi ve medya arasindaki ¢izgiyi belirsizlestirmektedir.

Aciklik: platformdaki bir¢ok hizmet geri bildirime ve paylasima agiktir. Oylamayi,
yorumlamay1 ve bilgi aktarimini icermektedir. Uretilen igerigi kullanmak igin genellikle giris

bariyeri bulunmamakla beraber sifreli i¢erikler istenmemektedir.

Konusma: geleneksel medya daha cok iceriklerin izleyiciye iletilmesiyle ilgilenirken,

sosyal medya da karsilikl1 bir diyalog mevzubabhistir.

Topluluk: insanlar sosyal medya sayesinde aninda bir araya gelip etkilesime

girebilmektedir.

Baglanti: ¢ogu sosyal medya sitesi, diger site, kaynak ve kisilere link gondererek koprii

vazifesi de gormektedir.

1.3.3.En Yaygin Kullanilan Sosyal Medya Platformlar: ve Nitelikleri

Yapilan tanimlamalar ve Ozellikler ¢ercevesinde sosyal medya tiirlerinin cesitleri
bulundugu ve bunlarin birbirinden ayirt edilerek kategorize edilmesinin gerekliligini
vurgulayan Short ve arkadaslar1 (1976), ayrica insanlarin ¢ogunun her ne kadar Wikipedia,
Facebook, YouTube ve Second Life gibi sosyal medya uygulamalarini ayn1 kategoride ele
aliyor olsa da bunlarin birbirinden farkli islevlerde oldugu gercegi iizerinde durmaktadir

(Kaplan & Haenlein, 2010, s. 61).

Mevcut sosyal medya tiirleri arasinda en yaygin olarak kullanilanlar, sosyal paylasim siteleri,
bloglar, mesajlagsma uygulamalari ve forumlar olarak siralanabilir. Bu tiirler arasinda en popiiler
olanlar ise YouTube, Facebook, Instagram, LinkedIn ve Twitter’dir. Ancak, siber uzayda her
giin yeni sitelerin ortaya ¢ikmasi nedeniyle bu listede bulunmayan bir¢ok farkli sosyal medya

uygulamasi da bulunmaktadir.

1.3.3.1.Facebook

Bugiin diinya c¢apinda milyarlarca kullanicis1 bulunan Facebook, birgok c¢esitli
hedeflerin gergeklestirilmesi i¢in kullanilan bir aragtir (Sharma, Joshi, & Sharma, 2016, s. 340).
Ornegin, insanlar Facebook kullanarak arkadaslariyla, aileleriyle veya diger insanlarla toplu
iletisim kurabilmekte, giincel haberleri takip edebilmekte, fotograf ve videolar paylasmakta ve
baska igerikler tretebilmektedirler (Garde-Hansen, 2009, s. 135). Ayrica, isletmeler de
Facebook'u kullanarak markalarini tanitmak ve miisterileriyle iletisim kurmak ig¢in bir arag

olarak kullanmaktadirlar (He, Zha, & Li, 2013, s. 464).
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Mark Zuckerberg tarafindan sadece Harvard 6grencilerinin kullanimina agik bir sekilde
4 Subat 2004 tarihinde kurulan Facebook, daha sonra ABD’deki tiim okullar1 kapsayacak
sekilde genisletildi (Kirkpatrick, 2012, s. 5-6). Baslangigta bu sosyal medya sitesine katilim
icin bir (harvard.edu) e-posta adresine sahip olma gerekliligi varken, Facebook diger okullar
da desteklemeye baslayinca kullanicilarin diger tniversitelerle iliskili e-posta adreslerine
sahipligini de gerektirmeye baslamistir (Zuckerberg, 2011; Akt., Hargittai, 2010, s. 4). Bu
gereklilik sitenin daha samimi ve kullanicilara kendini 6zel bir topluluk statiisiinde gérmelerini
saglamak amacindaydi (Boyd, & Ellison, 2008, s. 218). Eylil 2005'te is aglarindaki
profesyonelleri, lise 6grencilerini ve sonunda herkesi kapsayacak sekilde biiyiidii (Skeels, &
Grudin, 2009, s. 96). Kaydolma herkese agik hale gelmisse de yeni kullanicilarin kapali
aglardaki kullanicilara ulagsmasi kolay olmamaktaydi. Kurumsal aglar i¢in uygun (.com) adresi

gerekmekte ve lise aglarina ise yonetici onayi ile erisim saglanmaktaydi (Dabner, 2012, s. 71).

2019 yihi itibariyle 2,89 milyardan fazla kullanictya sahip olan Facebook, 2012 eyliil
ayinda Instagram’1, 2014 subat ayinda ise WhatsApp’1 satin alarak alanini kiiresel 6l¢ekte daha
da genigletmistir (Gedik, 2020, s. 259).

1.3.3.2. Twitter

Jack Dorsey ve arkadaslar tarafindan Mart 2006'da olusturularak Temmuz 2006'da
piyasaya siiriilen Twitter Ingilizce’de “kus civiltis’” anlamma gelmektedir. Hizli bir sekilde
mesaj iletme 6zelligi nedeniyle 2013 yilinda en ¢ok ziyaret edilen 10 web sitesinden biri olmus
ve "Internetin SMS'si" olarak adlandirilmistir. 2020'de ise 339,6 milyon aktif kullaniciya
ulagmistir (Ulug &Yarci, 2017, s. 89; Wikipedia, 2023).

Twitter, kullanicilarin diisiincelerini, fikirlerini, haberlerini ve giincellemelerini "tweet"
adi verilen kisa mesajlarla paylagsmalarina olanak taniyan bir sosyal medya platformudur
(Gedik, 2020, s. 260). Tweetler en fazla 280 karakterle sinirli olmakla beraber diger kullanicilar
tarafindan begenilebilir, yorum yapilabilir ve paylasilabilir niteliktedir (Park, Park, & Chong,
2020, s. 2). Tweetler gizli degilse, hesabi goriintiileyen herkes tarafindan goriilebilmektedir.
Twitter ayrica mesajda kullanilan kelimelerin sikliklarina gore listelendigi bir sisteme sahiptir.
Bu sistemin ad1 "Trend Topics"dir. Trend Konular araciliiyla Twitter'da o donem en popiiler
konular liste halinde kullanicilara sunulur. Twitter, sosyal aglar arasinda popiilaritesini
artirmakta ve milyonlarca kullanicisiyla Internet'teki varligini artirmaktadir (Giigdemir, 2012,

S. 42).

Twitter, mikro blog sitelerinin 6nemli bir 6rnegi olmasinin yani sira en fazla kullanici

sayisina da sahiptir (Jansen, vd., 2009, s. 9). Twitter’a her yerden erisim saglanabildigi i¢in
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zaman ve mekan kaygis1 bulunmamakta, anlik bildirimlere ve paylasima olanak tanimaktadir
(Lee, 2013, s. 272). Bu nedenle popiiler olmayan igeriklere aninda miidahale edilerek igerik
tartigilabilir, yorum yapilabilir ve hatta aninda degistirilebilir. Ayrica Twitter, kisisel ve
kurumsal haber, iletisim, bilgilendirme, reklam ve eglence amacl kullanilmaktadir (Gligdemir,
2017, s. 29). Bu nedenle giiniimiizde Twitter bir¢ok devlet adami, sanat¢1, yazar, politikaci ve
kurumsal yapilar tarafindan kullanilmaktadir. Hatta Barack Obama 2008 se¢imlerinde aktif bir

sekilde se¢im kampanyalarin1 Twitter {izerinden yliriitmiistiir (Ulu¢ &Yarci, 2017, s. 90).

1.3.3.3.Instagram

2010 yilinda iPhone i¢in iicretsiz bir fotograf paylasim ve fotograf diizenleme yazilimi
olarak kurulan bu yazilim, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan olusturulan bir sosyal ag
platformudur (Leaver, Highfield, & Abidin, 2020). Bu platform, kullanicilarin fotograf ve video
paylasarak diger kullanicilarla etkilesime girebilecekleri bir ortam sunmaktadir (Ulug &Yarci,
2017, s. 90; Giigdemir, 2017, s. 30). Instagram, begeni, yorum ve 6zel mesajlasma gibi
ozellikleri sayesinde daha ¢ok genc kitlelere hitap eden bir platform niteligi tasimaktadir.
Ayrica isletmeler agisindan marka bilinirligi yaratarak kullanicilar arasinda tartisma ve katilimi

tesvik etmektedir (Ismail, 2017, s. 131).

Instagram’da her kullanic1 hangi profili takip edecegini seger, takipgilerin geri takip
yapma zorunlulugu yoktur. Ornegin, iinliiler profillerine takip edilen profillerden daha fazla
takipci ekleme egilimindedir ve mesafeyi temsil eden bu sayisal fark, Internet'teki tanmmis
kigilerin dakik karakterini gdsteriyor gibi goriinmektedir. Uygulamanin mantig1 kisisel resim
ve videolar1 (6zel giinlerle ilgili) goriintiilemekten ibaret gibi goriindiigiinden, gonderiler
araciligiyla olusturulan belirli bir yontem beklentisi nedeniyle kullanicilar tinliilerin takipgisi

oluyor ve idollerle dogrudan etkilesim kurabiliyor (Franca, Cohen & Gomes, 2017, s. 237).

Ayrica Instagram video ve hikdye paylagimi gibi 6zellikleri ile Snapchat'in buna benzer
islevleriyle rekabet etmeye baslamistir. 2018 in haziran ayinda Instagram tiim diinyada ayda 1
milyar civarinda glinde ise 500 milyon aktif kullaniciya sahip oldugunu duyurmustur. ABD 120
milyon aktif kullanict ile bu pazarin devi konumundadir. Kullanicilar genel olarak iirettikleri
icerikleri Facebook, Tumblr, Twitter ve Flickr gibi sosyal medya platformlarinda da

paylasabildiklerinden gii¢lii bir entegrasyon agi da kurmus durumdadir (Gedik, 2020, s. 261).

1.3.3.4.LinkedIn

LinkedIn, 2003 yilinda profesyonel ag olusturma amaciyla 6zel olarak gelistirilen bir
sosyal medya sitesidir (Florenthal, 2015, s. 17). Kullanicilarin mesleki deneyimlerini ve

becerilerini vurgulayan profiller olusturmalarina ve sektorlerindeki diger profesyonellerle
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baglant1 kurmalarina olanak tanimaktadir (Cooper, & Naatus, 2014, s. 300). Kullanicilar ayrica
is firsatlarin1 aramak, potansiyel miisterileri ve is ortaklarmi bulup baglanti kurmak i¢in
LinkedIn’1 kullanabilmektedir. LinkedIn is arayanlar i¢in 6zge¢cmis olusturma ve is uyarilari
alma gibi ¢esitli araglar ve kaynaklar da sunmaktadir. Sirketler tarafindan ise ¢alisanlar1 ise
almak ve acik is ilanlarin1 duyurmak igin kullanilmaktadir (Zide, EIman & Shahani-Denning,
2014, s. 584).

200'den fazla iilke ve bolgede 150 milyonun {izerinde iiyesi bulunan LinkedIn, cesitli
mesleklerden insanlarla baglanti kurma, konusma ve ag olusturma platformu sunarken ayni
zamanda yeni isler veya firsatlar bulma, haber, baglant1 ve goriis aligverisi, etkilesim merkezleri
olarak faaliyet gosteren gruplarda bilgilerini de sergilemektedir (Murphy, Hill, & Dean, 2013,
s. 9). LinkedlIn, toplumsal ise alim yontemleri arasinda ¢ok etkili bir ¢evrimigi ise alim aract
olarak kabul edilir ve adaylar1 basarili bir sekilde ise almak icin en yiiksek kullanim oranina
sahiptir. LinkedIn’in kullanici profilleri, potansiyel isverenlere, aktif olarak yeni bir is
aramadiklarinda bile is arayanlarin biyografik bilgilerini gézden gegirme sansi vermesi

bakimindan avantaj saglamaktadir (Roulin, & Levashina, 2019, s. 188).

Ayrica LinkedIn daha ¢ok B2B isletmelerinin tercihi olan bir platformdur. Ise almanin
yani sira isletme satisini artirmak, marka imajin yiikseltmek ve editoryal icerik olusturmak i¢in
kullanilir (Cartwright, Liu, & Raddats, 2021,s. 46). LinkedIn’in diger bir 6nemli 6zelligi ise
demografisinin diger sitelerden farkli olmasidir. Cogunlukla 30-49 yas araliginin kullandig:
LinkedIn, hiz bakimindan en giiclii sosyal platform niteliginde olmasa da ozgiinliigliyle
profesyoneller kitlesine hitap edecek kadar da sinirsiz bir potansiyele sahiptir (Gedik, 2020, s.
261).

1.3.3.5.Youtube

2005 yilinda kurulan YouTube kullanicilarin video yayinlayabildigi, paylasabildigi ve
izleyebildigi bir ¢evrimi¢i video paylasim sitesidir (Gedik, 2020, s. 260). Kullanicilarin film
fragmanlari, miizik videolar1, egitim videolar1 ve daha fazlasini igeren c¢ok cesitli videolar
paylagsmalarina olanak taniyan YouTube, ayrica igerik olusturucularin vlog'lar, komedi skecleri
ve kendin yap egitimleri gibi kendi orijinal igeriklerini paylasmalari i¢in popiiler bir
platformdur. YouTube, kullanici tarafindan olusturulan igerigi barmdirmanin yani sira TV
sovlari, belgeseller ve filmlerin de bulundugu kendine ait orijinal programlara da sahiptir
(Srinivasacharlu, 2020, s. 21).

Youtube bugiin sosyal medya etkilesimini saglayan uluslararasi bir platformdur (Khan,

2017, s. 243). YouTube'da her dakika ortalama 48 saatten fazla video yiikleniyor ve giinliik
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ortalama 3 milyar gériintiilenme oranina ulasiliyor (Jarboe, 2011). Youtube ayni zamanda diger
sosyal medya platformlarina baglanarak site dis1 yayilimi gerceklestirmektedir. Ornegin her
giin Facebook’ta 150 yila denk gelecek kadar siire YouTube videosu izlenmektedir. Diger bir
onemli ozelligi ise, kayitli kullanicilari, abone olan kullanicilarin sosyal ve igerik
giincellemelerini abonelere bildiren abonelikler araciligiyla birbirine baglayarak kendi basina
da popiiler bir sosyal ag olarak hizmet sunmaktadir (Wattenhofer, Wattenhofer & Zhu, 2012, s.
354).

1.3.3.6.Digerleri

Yukarida bahsettigimiz sosyal medya uygulamalari haricinde popiilaritesi yiiksek diger

uygulamalar ise sunlardir:

WhatsApp: Bir mobil iletisim uygulamasidir. Bu uygulama mobil cihazlar i¢in iicretsiz
olup, internet baglantisi olan her cihazdan erisilebilir (La Hanisi, vd., 2018, s. 31). WhatsApp,
kullanicillara metin mesaji, ses mesaji, resimler, videolar ve diger dosyalar gibi verilerin
paylasilmasina olanak saglamaktadir. Ayrica, WhatsApp kullanicilarinin grup olusturma veya
0zel bir sohbet odasinda sohbet etmelerine de izin verir (Ansari, & Tripathi, 2017, s. 361). 2014
yilinda Facebook tarafindan satin alinan WhatsApp, hala bir¢ok iilkede en sik kullanilan
mesajlasma uygulamasidir (Sutikno, vd., 2016, s. 909).

Pinterest: Bir resim, video paylasma ve kesfetme platformudur. Kullanicilar, diger
kullanicilarin paylastigi resimleri, videolar1 ve diger gorsel icerikleri kesfedebilmekte veya
kendi panolarina kaydedebilmektedirler (Kim, Seely & Jung, 2017, s. 536). Bu panolar,
genellikle konu bagliklarina gore diizenlenir ve kullanicilar tarafindan "repin" adi verilen
islemlerle paylasilabilmektedir. Pinterest, kullanicilarina gesitli kategorilerde islemler yapma

ve yeni fikirler bulmayi amaglayan bir uygulamadir (Hall, & Zarro, 2012, s. 1-8).

Snapchat: Kullanicilara anlik fotograf ve videolar paylasma imkani sunan bir sosyal
medya uygulamasidir. Snapchat’te kullanicilar, fotograf veya videolarimi paylasabilir ve
bunlarin yalnizca belirli bir siire goriintiilenmesini saglayabilmektedirler (Piwek, & Joinson,
2016, s. 359). Snapchat ayrica, gesitli filtreler ve 6zel kullanim &zellikleri sunar, bu sayede
kullanicilarinin videolarini daha eglenceli hale getirebilmektedir. Snapchat, ayn1 zamanda 6zel

mesajlar ve sohbetler olusturma 6zelliklerine de sahiptir (Amancio, 2017, s. 75).

TikTok: Kullanicilarin mizikler ve diger sesler esliginde dans ve diger tiirde
performanslarin paylasilmasina ve kaydedilmesine olanak taniyan bir sosyal medya sitesidir
(Escamilla-Fajardo, Alguacil, & Lopez-Carril, 2021, s. 2). TikTok, ayn1 zamanda ¢esitli filtreler

ve efektler sunarak kullanicilarin videolarini daha eglenceli hale getirebilmektedir. TikTok,
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kullanicilarin kendi trendlerini olusturmalarina ve diger kullanicilarin videolarii takip

etmelerine de olanak saglamaktadir (Zhang, 2021, s. 224-227).

Flickr: Bir fotograf paylasim ve depolama uygulamasidir. Flickr, fotograflar1 arama
ozelligine de sahiptir ve bu sayede kullanicilar, fotograflarin Ozelliklerine gore arama
yapabilmektedirler (Ahern, vd., 2007, s. 1). Flickr, aynm1 zamanda profesyonel kisiler ve
amatdrler arasinda bir topluluk olusturma 6zelligine sahiptir ve kullanicilar, diger kullanicilarin
paylastigi videolar1 izleme ve oynatma 6zelligiyle de takip edebilmektedirler (Murray, 2008, s.
149).

1.3.4.Sosyal Medyanin Isletmeler I¢cin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Gliniimiizde internet teknolojilerinde yasanan degisimlerin yansimalari isletmeleri de
etkilemektedir. Yasanan degisimlere ayak uydurabilmek ve ayni zamanda giincel kalabilmek
isletmelerin sosyal medyay1 kullanirken olumlu ve olumsuz yoénlerini dikkatlice diisiinmeleri
ve sosyal medya varliklarini yonetmek i¢in stratejik bir plan gelistirmeleri onem arz etmektedir.
Isletmeler igin sosyal medya kullanmanin bazi potansiyel avantajlarini su sekilde siralamak

miimkiindiir;

Watson vd. (2002) ve Sheth vd. (2005) gore, sosyal medya pazarlamasinin birincil
avantajlari maliyetlerin diisiiriilmesi ve erisilebilirligin artirilmasidir. Bir sosyal medya
platformunu kullanmanin maliyeti genellikle yiiz yiize satis temsilcileri, aracilar veya

distribiitorler gerektiren diger pazarlama platformlarindan daha diisiiktir.

Ikincisi sosyal medya pazarlamasi, sirketlerin zamansal ve mekéansal kisitlamalar

nedeniyle geleneksel dagitim kanallari araciligiyla ulasilamayan miisterilere ulagsmasini saglar.

Nadaraja ve Yazdanifard (2013)’ a gore ise ilk olarak miisteri bilgileri kapsaminda
sosyal medya, isletmelere tercihleri, ilgi alanlar1 ve demografik bilgileri dahil olmak tizere
miisterileri hakkinda degerli bilgiler saglayabilmektedir. Bu ayn1 zamanda hedefli reklamecilik
avantaji da sunmaktadur. ikincisi miisteri etkilesimi bazinda isletmeler, miisterilerle etkilesimde
bulunmak, sorularina yanit vermek ve muhtemel sorunlar1 ele almak adina sosyal medyay1
kullanabilmektedir. Ugiinciisii marka bilinirligini artirmas1 yoniiyle sosyal medya, firmalarin
daha biiyiik gruplara erisimini miimkiin kilmaktadir. Dordiinciisii gelistirilmis miisteri katilimi
ile sosyal medya, isletmelerin miisterilerle dogrudan etkilesim kurmasma ve markalarin
etrafinda biiylk bir toplulugun meydana gelmesine imkan tanimaktadir. Miisteri
memnuniyetinin ve sadakatinin artmasi bundan kaynaklanmaktadir. Sonug¢ olarak sosyal
medya, web sitesi trafigini artirma potansiyeline sahiptir ve bu da bir isletmenin satiglarini ve

karliligin1 artirabilir.
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Nadaraja ve Yazdanifard (2013), yapmis olduklar1 calismada sosyal medyanin

isletmeler agisindan dezavantajlarini ise maddeler halinde su sekilde ele almislardir;

Zaman Tiiketimi: Bir sosyal medya varligin1 yonetmek, 6zellikle isletmenin biiyiik bir

takipci kitlesi varsa, zaman alic1 olabilmektedir.

Ticari Marka ve Telif Hakki Sorunlari: Ticari markalar ve telif haklarini vermesini
diizenli olarak izlemek, sosyal medya kullanimi sirasinda pazarlamacilarin gorevidir.
Isletmeler, medyanin igerik saglayicilarinin veya fikri yoneticilerinin yasa dis1 bir sekilde
kullanilmadigini garanti etmek igin {i¢iincii taraf ve sahip oldugu sosyal medya platformlarini

izlemektedir.

Olumsuz Geri Bildirim: Sosyal medya, isletmelerin yonetmesi zor olabilen olumsuz geri

doniitler ve elestiri i¢in bir platform da olabilmektedir.

Kullamcr Tarafindan Olusturulan Igerik (UGC): Sirketlerden ziyade kullanicilar
tarafindan olusturulan icerikler, tiiketiciler tarafindan genellikle daha giivenilir olarak
algilanmaktadir. Ancak bu tiir igeriklerin bir pazarlama kampanyasinda kullanilmasi,

kullanicilarin olusturdugu her tiirlii i¢erikten hukuki olarak sorumlu tutulma ihtimalini tasir.

Giivenlik Riskleri: Sosyal medyay1 kullanan isletmeler, giivenlik ihlalleri veya veri

hirsizligi riski altinda bulunabilmektedir.

Veri Gizliligi Endiseleri: Baz1 kisiler, veri gizliligi ile ilgili endiseler nedeniyle kisisel

bilgileri sosyal medyadaki isletmelerle paylasmaktan ¢ekinebilmektedir.

Bununla beraber sosyal medyanin isletmeler i¢cin diger dezavantajlari ise; algoritma
degisiklikleri, sosyal medya algoritmalar1 sik sik degisebilir ve bu da bir isletmenin igeriginin
erisimini ve goriiniirliigiinii etkileyebilmektedir. Bunun yansira rekabet etkeni de sosyal
medyada isletmelerin O6ne ¢ikmasin1t ve fark edilmesini zorlastirarak dezavantaj
olusturmaktadir. Bir diger faktor ise reklam sinirlamalaridir, bazi sosyal medya platformlarinda
kullanicilara gosterilebilecek reklam tiirlerinde sinirlamalar vardir, bu da isletmelerin hedef

kitlelerine ulagsmasini zorlastirabilmektedir (Orenga-Rogld & Chalmeta, 2019, s. 123).

1.3.5.Sosyal Medya Pazarlamasimin Tanimi ve Onemi

Bugiin, sosyal medya platformlar1 pazarlama stratejilerine entegre edilmis durumdadir.
Bu yeni teknolojiler sayesinde isletmeler miisterileriyle etkilesim ve baglanti kurarak
giivenebilecekleri yeni mekanizmalar ve iletisim araglar1 elde etmektedirler (Ebrahim, 2020, s.

287). Popiilaritesini giinden giine artiran sosyal medya pazarlamasi, akademisyenler ve
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arastirmacilarin da ilgisini ¢ekmistir (Alalwan vd., 2017, s. 1177). Bu nedenle literatiirde sosyal

medya pazarlamasi igin farkli tanimlar sunulmaktadir (Gedik, 2020, s. 258).

Dwivedi ve arkadaglarina gore (2015), sosyal medya pazarlamasi “tiiketiciler/izleyiciler
tarafindan siklikla tetiklenen bir diyalog veya agiklayici bir iletisimi harekete gecirmek igin
belirtilen taraflar arasinda dolasan bir ig/liriin/hizmetler” olarak tanimlanmaktadir. Tuten ve
Solomon (2017) ise sosyal medya pazarlamasini, “bir kurulusun paydaslar i¢in degeri olan
teklifleri olusturmak, iletmek, sunmak ve degis tokus etmek i¢in sosyal medya teknolojilerinin,

kanallarinin ve yazilimlarinin kullanilmasidir” seklinde ifade etmektedir.

Filo, Lock ve Karg’a gore (2015) sosyal medya pazarlamasi; “kullanici tarafindan
olusturulan igerigin kuruluslar (6r. ekipler, yonetim organlari, ajanslar, medya gruplar1) ve
bireyler (Or. tiiketiciler, sporcular ve gazeteciler) arasinda gelistirilmesine ve paylasilmasina
izin veren, etkilesimi ve birliktelik olusturmayi kolaylastiran yeni medya teknolojileriyle
yapilan pazarlama faaliyetleri’dir.” Felix, Rauschnabel ve Hinsch (2017) ise sosyal medya
pazarlamasini, “paydaslar icin deger yaratarak kurumsal hedeflere ulasmak i¢in sosyal medyay1
(genellikle diger iletisim kanallartyla birlikte) kullanan disiplinler aras1 ve islevler arasi bir

kavram” olarak ifade etmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi, 6zellikle isletmeler i¢in 6nem tasimaktadir ¢iinkii hedef
kitlelerine uygun maliyetli ve verimli bir sekilde ulasmalarini1 ve onlarla etkilesim kurmalarin
saglamaktadir (Bala, & Verma, 2018, s. 337). Isletmeler, sosyal medya araciligiyla marka
farkindalig1 yaratabilir, olas1 satiglar olusturabilir ve satislar1 artirabilir. Ayrica isletmelerin
miisterileriyle iligkiler kurmasina ve siirdiirmesine, degerli miisteri i¢gdriileri toplamasina,
sektor trendleri ve degisiklikleri konusunda giincel kalmasina yardimei olmaktadir (Desai, &
Vidyapeeth, 2019, s. 197). Ek olarak, sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin arama motoru
siralamalarini iyilestirmelerine, web sitelerine trafik ¢ekmelerine ve ¢evrimigi varliklarini

artirmalarina yardimci olabilmektedir (Pifieiro-Otero, & Martinez-Rolan, 2016, s. 45).

Colella vd. (2019), sosyal medya pazarlamasinin, isletmelerin hedef Kkitlelerine
ulagmalarina ve onlarla etkilesime ge¢cmelerine, miisteri iliskilerini gelistirmelerine ve satislari
artirmalarina yardimei oldugunu, bu nedenle herhangi bir dijital pazarlama stratejisinin 6nemli
bir pargasi konumunda bulundugunu vurgulamaktadir. Bilgin (2018), yapmis oldugu
caligmada, isletmelerin sosyal medyayr pazarlama vasitasi olarak etkin bir sekilde
kullanmasinin  miisterilerle dogrudan iletisim kurarak {iriinlerinin ve markalarinin
benzersizligini sergileyebilecegini, ayrica isletmelerin, bireysel endiseleri ele alarak ve
miisterilere kendilerini degerli hissettirerek, {liriin ve marka tercihlerini etkileyebilecegini

belirtmektedir.
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1.3.6.Sosyal Medya Pazarlama Bicimleri

Genis bir erisim alanina sahip olan sosyal medya, her gegen giin yeni trendleri karsimiza
cikariyor. Bununla beraber sosyal medya pazarlamasi da uygulamaci ve arastirmacilarin
karsisina farkli bigimlerde ¢ikmaktadir. Sosyal medya pazarlama uygulamalarinin giincel

olanlarindan bazilar1 agagidaki gibidir:

Icerik Pazarlamasi: Terimin yeni olmasi nedeniyle bircok yakin tanimi bulunmakla
beraber, Mandloys Digital Agency'ye (2013) gore igerik pazarlamasi: “Miisterileri elde
tutmaya, yeni miisteriler kazanmaya ve sirketlerin giiclii bir marka olusturmasina yardimci olan

temel bir pazarlama faaliyetidir” (Le, 2013, s. 4).

Icerik pazarlamasinin amaci, hedef kitle ile giiven bag1 olusturmak, onlarm ihtiyaclarini
ve ilgi alanlarin1 karsilayan yararli, bilgilendirici igerik saglamak ve nihayetinde onlar1 miisteri
haline getirmektir (YYaghtin, Safarzadeh & Zand, 2020, s. 1009). Etkili igerik pazarlamasi, is
hedefleriyle uyumlu, iyi tanimlanmis bir icerik pazarlama stratejisi, agikca tanimlanmis bir
hedef kitle ve olusturulacak igerik tiirlerini, yaymlama sikligin1 ve olusturulacak kanallar1 ve

platformlar1 6zetleyen bir igerik plani1 gerektirmektedir (Koob, 2021, s. 1).

Igerik pazarlamasmin en iyi 6rneklerinden biri André Michelin ve Edouard Michelin
tarafindan, Michelin Rehberi'nin ilk baskisim1 1900'de, Fransa'da 3000'den az araba varken
yayinlamalaridir. Bugiin, Michelin Rehberi 23 iilkeyi kapsayan 14 baskida yayinlanmakta ve
90'a yakin tilkede satilmaktadir. Siirticiilere licretsiz olarak dagitilan rehber, lastik kullanimi ve
onarimi, yakit depolar listesi, oteller, restoranlar, sehir haritalar1 ve tamirci listesi dahil olmak
tizere birgok pratik bilgi iceriyordu. 1920'de yemek boliimii o kadar ragbet gordii ki, Michelin
anonim miifettislerden olusan bir ekip kurdu ve restoranlar1 belirli siniflandirma yonergelerine

gore listelemeye bagladi. (Le Guide Michelin, 2009).

Influencer Pazarlama: Influencer pazarlama, "herhangi bir Kitleyi etkileyerek kitlelerin
fikir, davranis ve tutumlarini sekillendirme yetenegini igeren bir pazarlama tiirii" olarak
tanimlamaktadir (Woods, 2016, s. 5). influencer olarak da anilan fikir liderleri, belirli bir konu
veya iirlin hakkinda derinlemesine uzmanliga sahip olan ve Onerilerine baskalar1 tarafindan
biiyiik saygi duyulan kisilerdir (Tuten & Solomon, 2013). Bu nedenle bir¢ok moda, giizellik,
seyahat, yiyecek ve igecek sirketleri, pazarlama kampanyalar1 i¢in bu popiiler kullanicilarla

Instagram ve TikTok gibi platformlarda is birlikleri kurmaktadir (Haenlein vd., 2020, s. 5).

Influencer pazarlama, isletmelerin marka bilinirligini artirmasi, olas1 satiglar
olusturmasi ve satiglar1 artirmasi i¢in etkili bir yol niteligindedir. Belirli bir endiistri veya nis

pazar icindeki saygin bireylerin etkisinden yararlanarak hedef kitlede giiven duygusu
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olusturmaya yardimeci olabilmektedir (Haenlein vd., 2020, s. 18). Influencer pazarlamanin
basarili olmasi i¢in oncelikle amact belirli bir kampanyada dogru etkileyicileri belirlemek tizere
dikkatli bir planlama ve arastirma yapilmasi gerekmektedir. Markaya, {irline veya hizmete
gercek anlamda ilgi duyan, isletmenin degerleri ve mesaji ile uyumlu olan etkileyicileri segmek
onem arz etmektedir (Vrontis vd., 2021, s. 617).

Gergek Zamanli Pazarlama: Miisterilere aninda veya gercek zamanli olarak reklam ve
promosyonlar sunmay1 amaclayan bir pazarlama stratejisidir. Bu tlir pazarlama, miisterilere
0zel mesajlar veya teklifler sunarak onlarin ilgisini ¢ekmeyi hedeflemektedir. Ger¢ek zamanli
pazarlama, miisterilerin davranislarini takip ederek ve bunlari1 anlik analiz ederek yapmaktadir

(Kallier, 2017, s. 127).

Gergek  zamanli  pazarlama, ¢esitli araglar ve yontemler kullanilarak
gerceklestirilebilmektedir. Ornegin, e-posta pazarlama, sosyal medya reklamlar1 veya mobil
uygulamalar gibi araglar kullanilarak gercek zamanli pazarlama yapilabilmektedir. Bu tiir
pazarlama, miisteri deneyimini iyilestirmeyi ve miisteri sadakatini artirmay1 amacglamaktadir.
Ancak, gercek zamanli pazarlama yaparken misterilerin haklarin1 ve gizliligini korumak

Onemlidir.

Video Pazarlama: Tiim gorsel araglarin en biiyligii ve merak uyandirict olani, video
teknolojisinin bir pazarlama stratejisi olarak kullanilmasina odaklanan video pazarlama,
Ozellikle yeni bir hizmet veya iiriin tartisilirken bir¢ok bilgiyi hizli, kisa ve etkili bir sekilde
aktarabilir. Bu nedenle popiilaritesini artirmaya devam eden video pazarlamada, pazarlama
planlar1 gelistirme ve giincel verilerden yararlanma hayati 6nem tagimaktadir (Gedik, 2021, s.
117). Video pazarlamada reklam verenler ve yayimcilar arasinda 6nceden anlasilmig uzun vadeli
sozlesmeler imzalamaktadir. Bu soézlesmeler, reklam verenlerin belirli bir donem ig¢in
yayincilarin web sayfalarinda reklam yaymlatma hakkini satin almalarini saglamaktadir
(Muthukrishnan, 2009, s. 1). Buna 6rnek olarak igecek endiistrisinin kiiresel lideri konumunda
olan Coca-Cola gosterilebilir. 2006 yilinin haziran ayinda bir ¢ift performans sanatgisi, Mentos
markasinin nanelerini 2 litrelik Coca-Cola siselerine atarak bir dizi gayzerin olusumunu
videoya alip YouTube’a yiiklemisler ve bu klip biiyiik bir ilgiye neden olmustur. Coca-Cola bu
performansin miisterilerde hayranlik uyandirdigini fark edince videoyu ge¢ saatlerde
televizyonda yayinlayarak farkli icerik topluluklarinda yiiksek etkiyi diisiik maliyetle saglamis
bu yolla iistiin bir basar1 yakalamistir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 65).

Video pazarlama, YouTube, Facebook, Instagram veya TikTok gibi sosyal medya
platformlari, TV reklamlar1 veya web siteleri gibi ¢esitli kanallar araciligryla yapilabilmektedir.

Video pazarlamada, miisterilerin dikkatini ¢ekmek ve onlart etkilemek igin (gorsel efektler,
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miizik, animasyonlar vb.) farkli tasarim ve {islup 6geleri ile etkilesimli 6zellikler (anketler,

quizler vb.) kullanilabilmektedir.

Tiiketici Yorumlari: Sosyal medya pazarlamasi, bir {irlin veya markayi diisiinme
anindan satin alma sonrasina kadar her asamada etkili olabilen tek pazarlama bigimidir. Clinkii
sosyal medya tiiketiciler agisindan karar verme siirecinin tamamini kapsamaktadir. Sosyal
medya ile tiiketiciler, deneyimleri ve savunma potansiyelleriyle baskalarini kendi tercih ettikleri
markalara veya iirlinlere yonlendirebilmektedirler (Saravanakumar & Suganthal.akshmi, 2012,
S. 4445). Ayrica tiiketicilerin, satin aldiklari tiriinlerle ilgili yorumlarini baskalariyla paylagsmasi
ag1zdan agiza iletisimi sagladigi i¢in sosyal medya platformlarini benzersiz kilmaktadir (Lee,
2013, s. 71). Sosyal medya pazarlamasinda etki diizeyinin 6l¢timii zordur ve heniiz belirli bir
sistematige bindirilmemistir. Bu amagla tiiketiciler sosyal medyada yorum yaparak iiriin veya
hizmeti degerlendirilmesinde bir Ol¢im aract olarak kullanilmaktadir (Boon-Long &
Wongsurawat, 2015, s. 130).

Sosyal medya ve internet lizerindeki yorum sitelerinin yayginlagsmasiyla birlikte,
insanlarin ne satin alacaklar1 konusunda verdikleri kararlar1 etkileyen bir pazarlama araci
olarak, ¢evrim i¢i tiikketici yorumlar1 énem kazanmistir (Yasar, 2019, s. 241). Bu nedenle
insanlar bircok gereksinimde oldugu gibi yeme igme gereksinimlerinde de sosyal medya
platformlarindan yararlanarak se¢im yapabilmektedirler (Pekersen, & Kaplan, 2020, s. 2362).
Sosyal medyanin tiiketicilere sundugu bu imkan olduk¢a biiylik bir kitleyi bir araya
getirebilecek potansiyele sahip oldugundan o6zellikle yiyecek igecek isletmelerinin uygun
sosyal medya platformlarim1 kullanmasi bu isletmelere biiyiik bir avantaj saglamaktadir.
(Pamukgu, 2020, s. 2761; Arkadas & Ayyildiz, 2020, s. 2633). Ayrica yapilan aragtirmalara
gore tiiketici yorumlari, yorumcunun yetkinligi, yildiz puanlarini, yorum uzunlugunu,
yorumcunun davraniglarini, bilgilerin giivenirligini ve yorumcu kimliginin satin alma

seriivenini etkilemektedir (Fernandes, vd., 2022, s. 3).

Viral pazarlama: Bir {irlin veya hizmetin miisteriler tarafindan begenilmesi/
begenilmemesi s6z konusu oldugunda kullanicilarin bu goriislerini aktif olarak paylasmasini
hedefleyen bir pazarlama teknigidir. Viral pazarlama, soyut anlamda iiriin veya hizmet
hakkindaki bilgilerin viriis gibi internette yayilmasini ve genis bir hedef kitleye ulagmasini
miimkiin hale getirmektedir (Dhounchak vd., 2023, s. 140). Viral pazarlamanin dayandigi temel
fikir miisterilerin iiriin veya hizmeti sosyal aglarinda arkadaslarina, ailelerine veya takipgilerine
onermeleriyle yaymaktir (Al Abri & Valaee, 2020, s. 1). Viral pazarlama, genellikle eglenceli,
ilging veya duygusal igerikler araciligiyla gerceklestirilmekte ve bu igerikler internette daha

hizl1 yayilmaktadir.
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Koseoglu ve arkadaslari (2021), yiyecek igecek isletmelerinde viral pazarlamanin,
restoranlar hakkinda ikna edici hikayeler yoluyla marka bilinirligi yaratabilecegini
belirtmektedir. Bu nedenle miisterileri benzersiz teklifleri paylasmaya ve deneyimlemeye
tesvik edecek sekilde pratik, mizah odakli ve duygusal olarak ilgi ¢ekici olmasi gerektigini

vurgulamaktadir.

Bagh pazarlama: Affiliate veya bagli pazarlama, bir malin veya hizmetin reklamini
yapmak i¢in tiglincii bir tarafin web sitesini veya sosyal medya profillerini kullanmas1 olarak
bilinmektedir (Mangio, & Di Domenico, 2022, s. 765). Bu pazarlama tiirii satic1 Ve reklamcilar
arasinda baglant1 gérevi goren biiyiik ag ekosistemine genel bir bakis saglamaktadir. Bagl
pazarlama agina iiye olan kuruluslar daha fazla kisi veya kurumla is birligi yapabilmektedir.
Ornegin Amazon ve HostGator gibi kendi bagl kurulus programlarmi yiiriiten online
pazarlamacilar bulundugu gibi, CJ Affiliate ve Rakuten LinkShare gibi biiylik ag ekosistemine
bagh ¢evrimigi perakendeci niteligi tasiyan aglar araciligiyla da pazarlanabilmektedir. Bagl
pazarlama programlarina katilan sirketler veya kisiler, iirlin veya hizmetleri tanitmak icin 6zel
bir baglanti (link) veya kod vermektedir. Bu baglant1 veya kod, miisterilerin {iriin veya hizmeti
satin almalar1 durumunda, bagli pazarlama programina katilan sirket veya kisiye bir komisyon
O0demesini saglamaktadir. Bagh pazarlama, genellikle online ortamda gerceklesir ancak offline

pazarlama kanallar1 da kullanilabilmektedir. (Chachra, Savage & Voelker, 2015, s. 42).

1.3.7.Yiyecek i¢ecek Isletmelerinde Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri

Sosyal medya; etkilesimleri, isbirlik¢i ¢alismayi ve igerik paylasimlarini kolaylastiran
cevrimigi bir arag, platform veya medya olarak tanimlanmaktadir (Richter & Koch, 2007, s. 5).
Sosyal medya kullanicilarin tercihlerini, aligkanliklarini, fikirlerini, zevklerini ve tecriibelerini
yansitabildikleri ve diger tiiketicileri etkileyebildikleri bir iletisim araci olarak goriilmektedir
(Bilgin, 2018, s. 141) Ayrica sosyal aglar kullanicilar arasinda bilgi aktarimini miimkiin
kildigindan, sosyal medya aracilifiyla insanlar ¢ok genis bir kitleden bilgi, tavsiye veya fikir
alabilmektedirler (Barreto, 2014, s. 631). Sosyal medya araciligiyla istenilen i¢erigin, zaman ve
mekan kisitlamasi olmadan fiiretilip tiiketilebilmesi, isletmeler tarafindan yonlendirilen iki
yonlii iletisim ile miisterilerin davranis ve diislincelerini 6nemli sekilde etkilemektedir (Seo &
Park, 2018, s. 38). Bu nedenle sosyal medyanin kullanicilarla etkilesim, yaygin iletisim ve
disik maliyetli olmasina dayali islevselligi, yiyecek icecek endiistrisinde pazarlama

eylemlerini yeniden sekillendirmistir (Kumar, vd., 2020, s. 197-198).

Arastirmalara gore bilgi aligverisi ve aktif misteri etkilesimi, isletmeler i¢in tek yonlii
web reklamciligindan daha etkili pazarlama stratejileridir (Kim & Ko, 2012, s. 1483). Bu

sebeple birgok firma sosyal medyada kendi profillerini olusturarak tiiketicilere tiriinleri

41



hakkinda bilgi vermekte; indirim, promosyon ve reklam gibi faaliyetlerle isletmeye miisteri
¢cekmeye calismaktadir (Bilgin, 2018, s. 141). Sosyal medya sayesinde pazarlamacilar
tiiketicilerle birebir baglant1 kurabilirken, tiiketiciler de {iriinler veya hizmetler hakkinda anlik
ve glincel bilgileri elde edebilmektedirler (Kumar, vd., 2020, s. 197-198). Bununla beraber
bireyler ve sirketler, ¢gevrimi¢i platformlarda hem hayran sayfalar1 olusturmakta hem de sosyal

medyay1 kullanarak is firsatlarini gelistirmektedir (Chen & Lin, 2019, s. 22).

Sosyal medyanin isletmelerin pazarlama girisimlerinde pratik bir kullanima hizmet
etmesi ancak pazarlama faaliyetlerini sosyal medyada basarili bir sekilde g¢ergevelediginde,
tamimlandiginda ve uygulandiginda miimkiindii olmustur (Bilgin, 2018, s. 131). Buradan
hareketle bir¢ok arastirmaci farkli sektorler bazinda sosyal medya pazarlama bilesenlerini
cesitli kategorilerde ele almistir (Seo & Park, 2018, s. 37).

Kim ve Ko (2012), liks moda markalari iizerine yapmis oldugu calismada sosyal
pazarlama faaliyetlerini eglence, etkilesim, giincellik, kisisellestirme ve agizdan agiza iletisim
olarak bes faktorde kategorize etmistir. Sano (2015), sigorta hizmetleri lizerine yaptigi
calismada etkilesim, giincellik, kisisellestirme ve algilanan riskten olusan dort sosyal medya
pazarlama bilesenini kullanmigtir. Lee (2017) tiiketicileri ve isletmeleri karsilastiran kurumsal
sosyal medya faaliyetlerinin 6nemi lizerine yaptigr calismada firmalarin sosyal medya
faaliyetlerini iletisim, bilgi saglama, giinliik hayata destek, tanitim ve satis ile sosyal tepki ve
aktivite olarak ayirmistir. Yadav ve Rahman (2017) ise, sosyal medya pazarlama faaliyetlerini
etkilesim, trend, bilgi, kisisellestirme ve agizdan agiza pazarlama olarak kategorilendirmistir.
Seo ve Park (2018) havayolu sektoriinii ele aldigi ¢alismasinda sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin eglence, etkilesim, trend, 6zellestirme ve algilanan risk oldugunu belirtmistir.
Bilgin (2018) sosyal medya pazarlamasmin bilesenlerini etkilesim, trend, reklam ve
kisisellestirme olarak kategorilendirmistir. Bilgin ve Kethiida (2022) yardim Kkuruluslarini
inceledikleri calismalarinda sosyal medya pazarlama faaliyetlerini farkindalik, etkilesim,
glincellik, bilgilendirme, 6zellestirme ve reklam olarak alt1 kategoride ele almistir. Yiyecek
icecek isletmeleri 6zelinde sosyal medya pazarlamasinin bilesenlerini ele aldigimiz bu ¢alisma
ise sosyal medya pazarlama aktivitelerini eglence, etkilesim, giincellik, kisisellestirme ve

reklam olarak ¢ergevelendirmistir.

1.3.7.1.Eglence

Isletmeler sosyal medya aracilifiyla paydas gruplarma yonelik cesitli pazarlama
eylemleri gerceklestirmektedirler. Isletmeler bir yandan sosyal medyayr dogrudan bir
pazarlama iletisim olarak kullanirken diger yandan miisteriler i¢in ayirt edici ve eglenceli

icerikler sunarak onlarin dikkatini gekmeye ¢alismaktadir (Felix vd., 2017, s. 122). Reklamlara
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dahil edilmesi amacglanan mesajlarin begenilme diizeyi eglence olarak oOlgiiliir ve eglenceyle
ilgili bu 6zellikler genellikle mizah, miizik ve oyun unsurlarini icermektedir (Sabuncuoglu &
Giilay, 2016, s. 118). Eglence faktorii, kullanicilart katilmaya motive ettigi, heyecanlarini
artirdigt ve geri gelmelerini sagladigi i¢in sosyal medya platformlarinin basarisini
artirabilmektedir (Kogak Alan, vd., 2018, s. 541). Bu bakimdan isletmelerin ilgi gekici
paylagimlar sunarak ¢ok sayida kisinin begenisini ve paylasimini tesvik etmesi ve bundan

faydalanabilmesi gerekmektedir (Schivinski & Dabrowski, 2015, s. 12).

Di Pietro ve Pantano (2012), arastirmalar1 sonucunda, miisterilerin satin alma kararlarini
etkilemek i¢in sosyal medya platformlarini kullanmalarinda eglencenin en biiyiik rolii oynadigi
sonucuna ulagsmiglardir. Buna 6rnek olarak fast food zincirinin devi konumunda bulunan Burger
King’in 2008 aralik ayinda Facebook tizerinden 10 kisiyi sanal arkadas listesinden ¢ikarmaya
tesvik i¢in olusturdugu uygulama ile takipgilerine ticretsiz Whopper sandvi¢ kuponu kazanma
firsati sunmas1 verebilir. Kampanya 10 giin slirmesine ragmen biiyiik basar1 elde etmistir.
Verilen mesaj, mizah ve ignelemede asiriya kagmadan ve eglenceli hale getirilerek akilda kalici
ve ilgi uyandirict bir etki yaratmistir. Whopper Kurban Kampanyasi, insanlara arkadaslik
listelerini minimalize etmeleri onerisini, yenilik¢i ve eglenceli bir uygulama ile yapmalarini
saglamistir (Kaplan & Haenlein, 2011, s. 260).

1.3.7.2.Etkilesim

Sosyal medya, sirketlerin ve tiiketicilerin zamana, konuma veya ulasim sekline
bakilmaksizin iletisim kurmasina olanak tanir (Saglik, 2019, s. 65). Modas1 ge¢gmis tek yonli
iletisim yonteminin yerini, miisterilerin geri bildirimlerini ve goriislerini kullanarak markalarin
iirlinlerini, hizmetlerini ve i3 modellerini gelistirmesine olanak taniyan etkilesimli iletisime
birakmaktadir. Bu sayede markalar goriiniirliik kazanir ve miisteri iliskilerini giliclendirir
(Saravanakumar, & SuganthalLakshmi, 2012, s. 4444). Firmalar, sosyal medya pazarlamasi
yoluyla daha geng tiiketicilerle iligki kurabilir ve hatta birinci sinif iiriinlerle ilgili iyi bilinen
duygularla daha biiyiik yas gruplarina hitap edebilir (Kim & Ko, 2012, s. 1480). Ayrica, sosyal
medya faaliyetleri tiiketicilerin markalar1 yanlis anlamalarinin 6nlenmesini, 6n yargilarinin
azaltilmasini, insanlarin ¢evrimigi olarak sohbet etmeleri ve bilgi paylasmalari igin bir platform

sunmaktadir (Kasavana, Nusair, & Teodosic, 2010, s. 70).

Otugo ve arkadaslarinin (2015), yapmis olduklar1 ¢alismada sosyal medyanin,
misterilere ne gormek, okumak veya dinlemek istedigine karar vermelerine olanak tanirken,
sirketlerin de miisterileri kontrol etmelerine olanak sagladigini belirtmislerdir. Bu nedenle,
sirketler miisterilerin dikkatini ¢gekmek ve mesajlarini iletmek igin sosyal medyada rekabet

etmek zorundadir. Insanlar bu sitelere katildiklarinda iiriinlerle veya isletmelerle etkilesim
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kurabilirler. (Zhang, Guo, Hu, & Liu, 2017, s. 229). Bu etkilesim, kullanicilarin sosyal ag
sitelerinde daha oOnceki deneyimlerinden dolayr kendilerini kisisel hissetmelerini
saglamaktadir. Ornegin, Twitter, YouTube, Facebook, Pinterest, Google Plus ve bloglar gibi
sosyal medya platformlari, kullanicilarin iriinler hakkindaki yorumlarini paylasmalarina
olanak tanir (Bajpai, Pandey & Shriwas, 2012, s. 215). Bu sayede, mesajin birden fazla kisiye
ulastigin1 ve boylece triinle ilgili bilgilerin genis bir kitleye hitap ederek daha fazla etkilesim
elde ettigini vurgulamaktadir (Gallaugher, & Ransbotham, 2010, s. 199)

Markalar, misterilerin geri bildirimlerini ve goriislerini baz alarak, hizmetlerini ve
uriinlerini gelistirmek igin ¢alisirlar (Eldin, Mohammed, Hefny, & Ahmed, 2021, s. 351).
Ormnegin icecek sektdriiniin dnemli bir markasi olan Starbucks, miisterilerinin sirket igin yeni
fikirler sunabilecekleri bir platform olusturmustur. Bu platforma "My Starbucks Idea" adi
verilmistir. Kullanicilar burada fikirlerini paylasabilmekte ve diger kullanicilar tarafindan
oylanmaktadir. En popiiler fikirler daha sonra Starbucks yonetimi tarafindan incelenerek

uygulanmak tizere degerlendirilmektedir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 66).

1.3.7.3.Giuincellik

Gelisen teknolojiyi isletmeler baslangigta tehdit unsuru gorerek bu furyaya katilmaya
isteksiz bir tavir sergilemislerdir. Lakin teknoloji yarattigi ilk izlenimin aksine isletmelere
faydasinin fazla oldugunun sinyalini verince endistriler bunu firsat olarak gormeye
baslamiglardir (Koivulehto, 2017, s. 7). Ozellikle sosyal medya, kullanicilarin iiriin veya
hizmete iligkin bilgi almak istedikleri bir platform haline gelmistir. Ve kullanicilar herhangi bir
tirlin ve hizmete ait bir bilgiye erismek istediklerinde bunu sirketlerin en fazla giincel tuttugu
sosyal medya platformu tizerinden yapmaktadirlar. Ciinkii misteriler zevklerine uygun olan
platformu kullanarak kendilerini risk ve kaygidan uzak bir sekilde iiriin ve hizmete ait giivenilir
icerik aramaktadirlar (Seo & Park, 2018, s. 39).

Muntinga vd. (2011), sosyal medya pazarlamasinin giincelligini; gézetim, bilgi, satin
alma Oncesi bilgi ve ilham olmak tizere dort alt disiplini olarak ele almaktadir. Buna gore;
gbzetim, insanlarin sosyal ¢evrelerindeki moda trendlerini izlemelerini ve gilincel kalmak igin
gerekli bilgilerini depolamalarini saglar. Bilgi, kullanicilarin iiriin ve markalara dair daha fazla
fikir almak icin diger kullanicilardan edindigi bilgi ve maliyetleri igerir. Satin alma Oncesi
bilgileri, insanlarin iiriin incelemeleri ve marka topluluklarindaki konular1 okuyarak daha iyi
bir karar vermelerini saglar. Son olarak, ilham, insanlarin markalar1 hakkinda bilgi edinirken
yeni diigiincelerini ve markalarm bir ilham kaynagi olarak hizmet vermelerini igermektedir

(Godey vd., 2016, s. 3).
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Kim ve Ko'ya (2012) gore, bir isletmenin sosyal medya platformu, ne kadar gilincel
tutulursa {irlin ve hizmetler hakkindaki yenilikler miisterilere 0 kadar dogru sunulabilmektedir.
Bunun en iyi 6rneklerinden biri, Diinya'nin en biiylik ikinci restoran zinciri olan KFC’nin
Covid-19 pandemisinde Facebook iizerinden sosyal mesafe kurali, temassiz teslimat gibi
etkinliklerle alakali pratik gilincellemelerini duyurmasidir. Bu ¢ercevede olusturdugu BK
uygulamasi aracilifiyla siparisleri temassiz teslim edecegini “Sizin, ekibimizin ve
toplulugumuzun giivende oldugundan emin olmak igin ekstra glivenlik 6nlemleri aliyoruz. Sizi
gbérmek igin sabirsizlaniyoruz. Uzaktan tabii (KFC, Facebook)” paylasimi ile takipgilerine
bildirmistir (Martino vd., 2021, s. 4-5).1.3.7.4.Kisisellestirme

Kisisellestirme, bir sirketin veya markanin sosyal medya igerigini ve pazarlama
kampanyalarini1 ne kadar miisterilerinin ihtiyaglarina ve ilgi alanlarina gore 6zellestirilmis bilgi
arama ve hizmet sunma kapasitesine sahip oldugu anlamina gelmektedir (Godey vd., 2016, s.
3). Ozellestirme, miisterilerin daha kisisellestirilmis bir deneyim elde etmelerini saglar ve
boylece daha yiiksek bir marka sadakatini ve satin alma sonucunu dogurabilmektedir.
Ozellestirme, miisteri verileri ve bunlara dayanan analizler kullamlarak yapilmaktadir. (Ding &
Keh, 2016, s. 16-24).

Kim ve Ko'nun (2012) ¢alismasi, liikks moda markalarinin sosyal medya kullaniminin
miisteri iliskilerine nasil etki edecegini incelemeye odaklanmistir. Calisma, hizmet sektoriinde
kisisellestirme &nemli bir boyut olarak goriilmektedir. Ozellikle, sosyal medya araciligiyla
gerceklestirilen kisisellestirme, miisterilerin markalarla daha yiiksek bir sadakat ve satin alma
olasilig1 elde etmelerini saglar (Blasco-Arcas, vd., 2016, s. 559). Ornegin, seyahat acenteleri,
miisterilerin en sik eristigi web sitelerini analiz ederek, tatil paketlerini onlarin ihtiyaglarina ve
ilgi alanlarina gore Ozellestirebilir. Bu sayede, miisterilerin daha 6zellestirilmis bir hizmet

almalart miimkiin olmaktadir (Horng, & Tsai, 2010, s. 76).

1.3.7.5.Reklam

Pazarlama uzmanlari, 150 yildan fazla bir siiredir; dergiler, gazeteler, televizyon ve
radyo gibi mecralar araciligiyla potansiyel miisterilerine mesajlarini iletmeye ¢aligmaktadirlar.
Reklam verenler, reklamlarini satin alma ihtimali en yliksek olan potansiyel miisterilerin 6niine
koymaya calismiglardir. Ancak ama¢ miimkiin oldugu kadar ¢ok kisiye ulasarak kari en iist
diizeye ¢ikarmaktir. Gliniimiizde, pazarlama uzmanlar1 gegmiste ise yarayan yontemlerin artik
etkili olmadigin1 ve yeni bir yontem aradiklarin1 fark etmislerdir (Weber, 2009, s. 10). Bu
noktada devrim niteliginde pazarlamacilarin giindemine oturan Web 2.0 teknolojileri,
tilkketicilerin ¢evrimici olarak markalarla iletisim kurmasina ve markalarin anlamini birlikte

yaratmasina imkan tanimaktadir. Tiiketiciler ve pazarlamacilar, marka iletisimlerini géstermek
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icin video paylasim web sitelerini kullanmaktadirlar. Bu reklamlari izleyen kisiler, reklamlar
etrafinda baglam olustururken, yanlislikla ortak yapim siirecinin bir pargasi olmaktadirlar. Bu
tiir gevrimigi reklamlarin goriintiilendigi ortam, tiiketicilerin reklam mesajina iliskin algilarini

etkiler ve sonug olarak reklamin ikna edici 6zelliklerini ve etki diizeyini artirmaktadir (Steyn
vd., 2011, s. 133).

Sosyal medya, pazarlamacilarin genis ve zor erisilen kitlelere hitap etmelerine olanak
tanidigindan, pazarlamacilar ve sosyal medya operatorleri i¢in ekonomik kazang¢ saglamasi
beklenmektedir. Ayrica, sosyal medya birgcok firsat sunmakta ve pazarlamacilarin iletisim
yollarmi degistirmektedir (Miller & Lammas, 2010, s. 2). Ornegin, kiiresel icecek markasi1 Pepsi
Super Bowl sirasinda reklam vermemis, bunun yerine "miisterilerinin Pepsi'nin ne anlama
geldigini daha iyi anlamalarma yardimci olacagini" soyledikleri bir dijital sosyal medya
kampanyasini segecegi bir platform olusturmustur. Buna karsilik, Pepsi'nin ana rakibi Coca-
Cola, Super Bowl'da iki spot yayimnlamis, ancak bu reklamlar izleyicileri hayir faaliyetleriyle
baglantili sosyal medya sitelerine yonlendirmistir. Bu sayede tiiketiciler tiriinler ve markalar
hakkinda bilgi ararken sadece sosyal medyaya ve viral pazarlama etkilerine erisebilmekle
kalmayip, ayn1 zamanda diger tiiketicilerin incelemelerine, goriislerine ve yorumlarina da

ulasabilmislerdir (Europesoftware.net, 2021).

1.4, AGIZDAN AGIZA iLETIiSiM

Yazili ve sozli iletisim, insanlarin sosyal varliklar oldugu géz oniine alindiginda, etkili
bir bilgi paylasma ve 6grenme aracidir. Insanlar giindelik yasamlarinda 6grenmek istedikleri ya
da paylagmak istedikleri ilgi, deneyim ve sikayetler hakkinda digerleriyle iletisim kurmakta ve
sosyallesmeden ortaya cikan faydalar1 elde etmeye calismaktadir (Vatandas, 2020, s.).
Gilintimiizde kitle iletisim araglarinin yayginlagsmasiyla tiiketicilerin iirlin ve hizmetlerle ilgili
maruz kaldiklar1 yogun bilgi akisi, benzer ihtiyaglar1 karsilama potansiyeli olan ¢ok sayida mal
ve hizmetin varlig1 insanlarin istek ve ihtiyag¢larini karsilamada incelemeler yapmasini ve dogru
karar vermesini giiclestirmektedir (Ozaslan & Uygur, 2014). Bu dogrultuda insanlar,
digerlerinin ilgili olduklar1 konularda onlara basvurarak hem zaman kazanmaya hem dogru
karar vermeye hem de sosyallesme ihtiyaglarimi karsilamaya c¢aligmaktadirlar (Kotler &
Zaltman, 1971 s. 6). Insanlar arasinda mal ve hizmetlere iliskin fikir alisverislerini belirten bu

bilgi paylasim siireci agizdan agiza iletisim olarak tanimlanmaktadir.

Agizdan agiza iletisimler geleneksel olarak insanlarin giindelik yasamlarinda iletisime
konu olan mal veya hizmetten ya da mal veya hizmet sunucusundan bagimsiz olarak fiziksel
ya da iletisim araglar1 yoluyla s6zlii veya yazili etkilesimlerine dayanmaktadir (Eze, 2017, s. 2-

3). Agizdan agiza iletisimlerin mal veya hizmet sunucularindan bagimsiz olmasi ve insanlarin
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giindelik yasamlarinda tamidiklar1 ve aralarinda giiven insa ettikleri insanlar arasinda
gerceklesmesi bu iletisimlerin digerleri tizerindeki etkisini artirmaktadir (Ngoma & Ntale,
2019, s. 2). Insanlar giiven duyduklar: kisilerin yapmis oldugu degerlendirme ve yorumlara
daha fazla dikkate almakta ve tercihlerini ¢ogu zaman onlarin Onerileri dogrultusunda
yapmaktadirlar. Bu noktada, kar amagh veya kar amaci giitmeyen birgok kurum kendilerinden
bagimsiz olarak insanlar arasinda ger¢eklesen bu etkilesimlere dahil olmaya ¢alismakta ve bu
iletisimleri kendi lehlerine olacak sekilde planlama veya miidahale etme gayreti igerisindedir

(Oztel, 2018, s. 57).

Pazarlama literatiirinde agizdan agiza pazarlama olarak tanimlanan bu siireg,
isletmelerin tiiketicilerden kendi mal ve hizmetlerini diger tiiketicilere pazarlayan birer isletme
personeli gibi yararlanmalarina yonelik gayretlerini igermektedir. Arndt (1967), agizdan agiza
pazarlamay1 “bir kisinin bir {iriin ya da hizmet hakkinda baska bir kisiye dogrudan ve giivenilir

bir sekilde bilgi aktarimi yapmasi” seklinde tanimlamistir.

Agizdan agiza iletisime dair literatlirdeki diger tanimlamalar ise asagidaki tabloda

gosterildigi sekildedir.

Tablo 4. Agizdan Agiza Iletisimin Tamimlari

Agizdan agiza iletisim, memnuniyetsizligi en az bir arkadasa veya

Richins, 2 tanidiktan bahsetme eylemi olarak tanimlanmustir.

Agizdan agiza iletisim, makro diizeyde (gruplar arasi iletisim

Brown & Reingen, akiglar1) oldugu kadar mikro diizeyde de (ikililer veya kiigiik gruplar

1987 i¢indeki akiglar) mevcuttur.

Higie vd., 1987 I:%ellrg!n fleneylmlerle motive edilen konusmalar, bilgi yayilliminin
onemli bir pargasi olabilir.

Singh, 1990 T:’:ltmln edVICI O'Im{?ly.an deneyimi bagkalarina anlatmak (yani, olumsuz
agizdan agiza iletisim).
Agizdan agiza iletisim, bir grup fenomeni olarak

Bone. 1992 kavramsallastirilmigtir. Birden fazla kisi arasinda, higbir bireyin bir

pazarlama kaynagini temsil etmedigi, yorumlarin, diisiincelerin ve
fikirlerin degis tokusu olarak tanimlanmistir.

Kaynak: Gheorghe, 2012, s. 133.

Agizdan agiza pazarlama, tiiketiciler arasinda olusan giiven iliskilerinden yararlanarak,
irtin veya hizmet hakkinda gercek kullanici deneyimlerini paylagmalarin1 saglamaktadir. Bu
tip iletisim agy, tiiketiciler arasindaki giiven iligkileri iizerinden yiiriitiilmekte ve miisterilerin

karar verme siireci tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Giimiis, 2009, s. 33-34). Tiiketiciler,
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kendilerine giivenilen kisilerden aldiklar1 6nerileri, degerlendirme ve yorumlar1 daha dogru ve
daha giivenilir bulmaktadirlar. Bu nedenle, agizdan agiza iletisimler, tiliketicilerin giliven
iligkilerinden yararlanarak, irlin veya hizmet hakkinda daha gergek¢i ve dogru bilgiye
erismelerine olanak tanir. Boylece tiiketiciler daha rahat kararlar verebilirler ve isletmeler bu
iletisimleri kullanarak daha etkili pazarlama faaliyetleri gergeklestirebilmektedirler (Deniz,
2021, s. 1-2).

Pazarlama, bir isletmenin insanlara ulagsmasini, mal ve hizmetlerini satmasini saglamak
icin kullandig1 bir yontemdir. Bu nedenle, pazarlama aktiviteleri, tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilamak ve satin alma konusunda ikna etmek i¢in hedeflenen pazarlara ve tiiketicilere
yonelik olarak planlanmalidir. Bu amag¢ dogrultusunda, miisterilere sade ve anlasilir bir dille
konusarak, satilan mal ve hizmetler hakkinda bilgi verilmeli ve bu bilgiler hedeflenen pazarlara
ulagtirtlmalidir (Kiling, 2014, s. 72). Bu ¢ergevede kullanilan agizdan agiza iletisim, bir
isletmenin pazarlama aktivitelerine maruz kalmayan potansiyel tiiketicilere ulasmasinda etkili
bir yol olmaktadir (Ispir, 2022, s. 5). Bu iletisim, tiiketiciler arasindaki giiven iliskisi {izerinden
gerceklesmekte ve genellikle bir miisterinin bir {irin veya hizmete dair deneyimini baska bir
miisteriye anlatmasi seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu tavsiyeler ve deneyimler diger tiiketicileri
ikna araci olarak da kullanilmaktadir. Agizdan agiza pazarlama, ticari pazarlama ¢abalarinin
dogrudan tiiketiciye ulasma olanagi tanimakta ve tiiketicilerin satin alma kararlarina dogrudan
bir etkiye sahip pazarlama gruplarinin daha etkili hale gelmesine yardimei olmaktadir (Ruiz-

Mafe vd., 2020, s. 465-466).

Pazarlama literatiiriinde ag1zdan agiza iletisimin rolii, miisteri davranislarinin degismesi
ve geleneksel pazarlama yontemlerine karsi daha direngli hale gelmesi nedeniyle biiylik 6nem
arz etmektedir (Gheorghe, 2012, s. 133). Agizdan agiza iletisim siireci, geleneksel olarak, iki
tarafin dahil oldugu yiiz ylize veya telefon goriismeleri gibi dogrudan iletisim yollar: ile
gergeklesmektedir. Bu yolla, misteriler bir iriin ya da hizmete dair gercek deneyimler
paylasilmakta ve karsilikli tavsiyelerde bulunulmaktadir. Ancak, bu yolla yapilan pazarlama
eylemlerinin zaman ve mekan sinirliligi bulunmaktadir. Ciinkii bir tiiketici bir iiriin veya hizmet
deneyimi hakkindaki goriislerini, sadece o an mevcut olan ve konusmanin gergeklestigi yerdeki
diger tiiketicilerle paylasabilmektedir (Siqueira Jr, 2019, s. 2-3). Buna karsilik e-WOM
pazarlama ise, dijital kanallar iizerinden ger¢eklesmektedir. Tiiketiciler, sosyal medya,
forumlar, bloglar gibi platformlar ile {iriin ve hizmetler hakkinda yazilar, videolar veya gorsel
icerikler paylasabilmektedirler. Bu sayede, tiiketiciler ger¢cek deneyimlerini ve tavsiyelerini

daha genis bir kitleye ulastirabilmektedirler. Ayrica, dijital e-WOM zaman ve mekan
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simirlamalarinin  olmamasi nedeniyle potansiyel tiiketicilerin {iriin hakkinda bilgi sahibi

olmalarini daha hizli ve kolay hale getirmektedir (Deniz, 2021, s. 29).

Chevalier ve Mayzlin (2006)’ e gore, geleneksel pazar yeri ile internet ortami arasinda
giclii bir iliski bulunmaktadir. Bu baglamda isletmeler, internetin hizla genisleyen pazar
hakimiyeti nedeniyle daha aktif pazarlama stratejileri olusturmak ve uygulamak zorunda
kalmaktadir. Isletmeler, tiiketici inceleme ve degerlendirmelerinden &nemli bilgiler elde
ederken, olumlu ya da olumsuz yonlendirici goriisleri de bu platformlarda aktif olarak
iletebilmektedir. Ancak bu yontemin en onemli riski misteride giivensizlik yaratmasidir
(Cubukcu, 2018, s. 142-156). Tiiketiciler tarafindan algilanan risk, alternatifler
diisiiniildigiinde ve analiz edildiginde pek dikkate alinmayan ancak satin alma siirecinde
diisiiniiliirse olumsuzluklara neden olabilecek bir faktordiir. Ciinkii insanlar, ¢evrelerindeki
bireylere gore bagimsiz kararlar almak yerine, alacaklari riski azaltmak i¢in, satin alirken
giivenilir kisilerle iletisim kurmay1 ve onlarin diisiincelerine ve bilgilerine giivenmeyi tercih
etmektedir. Ancak, halihazirda sahip oldugu ve edindigi bilgiler yetersizse, miisteri daha fazla
bilgi aramak i¢in geri donecektir. Bu ise, tiiketicinin bir {irlin veya hizmeti satin alma kararini
degistirme, erteleme veya tamamen terk etme karari, algilanan risk diizeyine baglidir (Deniz,

2021, s. 37).

Insanlar, sosyal medya platformlarinda kendileri hakkinda son faaliyetleri, kariyerleri,
iliski durumlari, ilgi alanlar1 ve goriisleri gibi kapsamli bilgileri paylasmaktadirlar. Sosyal
medya, sosyal siniflar arasindaki farkliliklar1 ortadan kaldirmanin bir yolu olarak lanse
edilmektedir (Reer, Tang & Quandt, 2019, s. 6). Sosyal medya, farkli sosyal sinifa, statiiye ve
gecmiglere sahip insanlarin iletisim kurmasini kolaylagtirmaktadir. Buna karsin sosyal
medyanin sadece belirli sesleri ve bakis agilarini giiglendirirken digerlerini dislayarak mevcut
esitsizlikleri biiyiittiigii de ifade edilmektedir. Ornegin, daha fazla kaynaga ve teknolojiye
erisime sahip kisiler sosyal medyada daha fazla goriiniirliige ve etkiye sahipken, marjinalize
edilmis kisilerin temsili sinirli olabilmektedir (Hargittai, 2010, s. 95). Ayrica, sosyal medya
platformlar tarafindan kullanilan algoritmalar, kullanicilarin mevcut inang ve degerlerine hitap
eden igerikleri artirarak, yanki odalar1 olusturarak ve farkli bakis agilarina maruz kalmayi
sinirlayarak sosyal ve ekonomik ayrimlart giliclendirebilecek bir nitelige sahiptir (Kitchens,
Johnson & Gray, 2020, s. 1619).

1.4.1.Yiyecek icecek Isletmelerinde Agizdan Agiza iletisimle Tlgili Calismalar

Pazarlama odakli akademisyenler i¢in agizdan agiza pazarlamanin yeniden
canlandigmin en Onemli gostergesi, Ozellikle 2000'li yillardan itibaren agizdan agiza

pazarlamaya yonelik yayinlarin artarak devam etmesidir (Cubukcu, 2018, s. 142-156). Bu
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nedenle agizdan agiza iletisimin etkisine iliskin yaymlanmis ¢alismalarin kapsami oldukca
genistir (Cheung & Thadani, 2010, s. 329). Ancak literatiirde hizmet sektorii kapsaminda ele
alian yiyecek icecek isletmelerinde agizdan agiza iletisim iizerine ¢alismalarin azlig1 dikkat
cekmektedir. Satin alma Oncesi degerlendirmenin zorlugu ve dogasi geregi deneyimsel olmasi
nedeniyle hizmetler igin ayrica dnem tasiyan agizdan agiza iletisimin (Jalilvand vd., 2017, s.

81), yiyecek igecek isletmelerindeki etkilerine dair yapilan ¢alismalar su sekildedir;

Yorganci (2020) yiyecek igecek isletmelerinde insanlar arasinda dijital pazarlamanin ve
e-wom'un satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir. Shashikala ve Thilina,
(2020) ise, benzer sekilde dijital agizdan agiza pazarlamanin yiyecek ve icecek endiistrisi

baglaminda anlaml1 bir etkisi oldugunu bulmustur.

Ozaslan ve Uygur, (2014) yiyecek icecek isletmelerinin hizmetlerinden memnun
olmayan tiiketicilerin sorunlarini baskalariyla ve internet ortaminda paylagsma davranisina
meyilli olduklar1 sonucuna ulasmistir. Benzer sekilde Bilgin, (2017)’in ¢alismasi restoran
isletmelerinde miisteri memnuniyetinin agizdan agiza pazarlama iizerinde hizmet kalitesi ve
miisteri sadakatinden daha biiylik bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Jalilvand,
Salimipour, Elyasi, ve Mohammadi (2017) restoranlar baglaminda gida kalitesinin, kisisel
etkilesim kalitesinin, fiziksel ¢evre kalitesinin ve algilanan degerin, miisterinin agizdan agiza
konusma davranmigini iliski kalitesi araciligiyla dolayl bir sekilde etkiledigi sonucunu elde
etmiglerdir. Uslu (2020) ise restoranlarin hizmet kalitesi boyutlarinin memnuniyet ve dijital

agizdan agiza iletisim iizerinde etkili oldugu sonucunu bulmustur.

Jeong ve Jang (2011) restoran hizmet Kalitesi faktorlerinden; yemek Kalitesi, hizmet
kalitesi ve atmosferin ¢evrimici agizdan agiza pazarlamayr olumlu yonde etkiledigi, fiyat
adaletinin agizdan agiza pazarlamaya yonlendirmede bir etkisi olmadigi sonucuna
ulagsmiglardir. Tan, Jamil, Aryty ve Daud (2016) ise ¢alismalarinda, restoran deneyimlerinin
miisteri memnuniyeti ile yiiksek diizeyde olumlu bir iligkiye sahip oldugunu ayrica atmosfer ve
miisteri memnuniyeti faktorliniin elektronik agizdan agiza pazarlamayr olumlu yonde
etkiledigini gostermektedir. Bangsawan, Marquette ve Mahrinasari (2017) ise benzer sekilde
gida kalitesi ve atmosferin elektronik agizdan agiza pazarlama iizerinde pozitif yonde kayda
deger bir etkiye sahip oldugunu ancak hizmetin bdyle bir etkisi olmadigi sonucuna

ulasmisglardir.

1.4.2.Sosyal Medyanin Yiyecek I¢ecek isletmelerinde Pazarlama Acisindan Onemi

Sosyal medya platformlarinin gelisimi ve bu kanallarin artan miisteri kullanimi,

tilketicilerin birbirleriyle ve isletmelerle baglanti kurma bigimlerini biiyiik 6lgiide degistirmistir

50



(Szolnoki, vd., 2018, s. 110). Bu nedenle sosyal medya, isletmelerin isleyisi ve kendilerini

pazarlama bigimlerini etkilemistir (Saravanakumar, & SuganthalLakshmi, 2012, s. 4445).

Bir pazarlama ve gevrimigi sosyallesme ortami olan sosyal medya sayesinde insanlar
zaman ve mekan kisitlamasi olmadan birbirleriyle etkilesim saglayabilmektedir (Infante, &
Mardikaningsih, 2022, s. 45). Sosyal medyanin bu etkilesimli 6zellikleri, kullanicilarin rollerini
pasif iirlin tiiketicisi olmaktan ¢ikarip; ¢evrimi¢i konusmalari, etkilesimleri ve davraniglari ile
icerik iiretebilen ve biiytik kitlelerle iletisime gegebilen aktif kullanicilar konumuna getirmistir
(Szolnoki, vd., 2018, s. 110). Ayrica sosyal medya platformlari, tiiketicilere sundugu
farkindalik, bilgi arama, fikir gelistirme, tutum olusturma, satin alma egilimi, satin alma sonrasi
iletisim ve degerlendirme gibi gesitli tiikketici davranig 6zelliklerini etkilemede de 6nemli bir rol

iistlenmistir (Mangold, & Faulds, 2009, s. 358).

Sosyal medya pazarlamasmin isletmelere birgok faydasi vardir. Sosyal aglar,
kullanicilar arasindaki etkilesimi tesvik eder, onlar1 kisisel bilgileri ve iirlin uzmanhgimi
paylagsmaya, ayni zamanda birbirlerini dinlemeye ve iirlin veya hizmetlere iliskin

derecelendirmeleri degerlendirmeye tesvik eder (Bolotaeva, & Cata, 2010, s. 2).

Miisteriler, bir tirlin veya hizmeti segmeden 6nce ¢evrelerindeki insanlarin tavsiye veya
eylemlerinin yani sira sosyal platformlardaki iiriin veya hizmet etkilesimlerine giderek daha
fazla bagvurmaktadir (Alsubagh, 2015, s. 209). Zira ayn1 mal veya hizmet tiiriine odaklanan
gruplarla etkilesimde bulunmak, tiiketicinin yapmak zorunda oldugu segimleri 6nemli 6l¢iide
etkileyebilir (Pitta, & Fowler, 2005, s. 283). Ornegin isletmeler, Facebook'un "Begen"
diigmelerini, Twitter retweet'lerini veya haber akiglarini kullanarak miisterileri bir mesaji

paylagsmaya tegvik edebilmektedir (Gallaugher, & Ransbotham, 2010, s. 199).

Gallaugher ve Ransbotham (2010), sosyal medyanin isletmeler i¢in iki 6nemli etkisini

ele almaktadir;

e Ik olarak, sosyal medya, isletmelerin miisterilerle diyalog halinde olma kapasitesini

gelistirerek miisteriden isletmeye ve isletmeden miisteriye iletisimi gelistirmektedir.

e Ikincisi, sosyal medya, isletmelerin miisteriler arasindaki iletisim igin kanallar
olusturmasina olanak tanirken, bu iletisimi izlemelerine ve arabuluculuk yapmasina

da firsat1 tanimaktadair.

Bu baglamda yiyecek igecek isletmeleri de, sosyal ag sitelerinin popiilaritesindeki son
artisin bir sonucu olarak geleneksel pazarlama tekniklerinden, iiriin veya hizmetlerini ¢evrimigi
olarak tanitmak i¢in sosyal medya platformlarini kullanan etkilesimli bir modele ge¢mistir

(Reagan, Filice, Santarossa, & Woodruff, 2020, s. 1). Bu nedenle insanlar artik birgok
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gereksinimde oldugu gibi yeme igme gereksinimlerinde de sosyal medya platformlarindan
yararlanarak se¢im yapabilmektedirler (Pekersen, & Kaplan, 2020, s. 2362). Sosyal medyanin
tiiketicilere sundugu bu imkan oldukga biiyilik bir kitleyi bir araya getirebilecek potansiyele
sahip oldugundan 6zellikle yiyecek igecek isletmelerinin uygun sosyal medya platformlarini
kullanmasi bu isletmelere biiyiik bir avantaj saglamaktadir. (Pamukgu, 2020, s. 2761; Arkadas
& Ayyildiz, 2020, s. 2633).

Ozellikle son dénemlerde, yemek fotograflari paylasmanin, arkadaslar ve tamamen
yabanci kigiler arasinda popiiler bir ¢cevrimigi sosyal etkilesim bi¢imi haline gelmistir (Chung
vd., 2017, s. 1674). Yemek fotograflarinin sosyal medya profillerinde paylasilmasi, kisiye
yalnizca servis edilen {iriinleri degil ayni1 zamanda kisisel bir yemek deneyimini de sunmaktadir
(Ibrahim, 2015, s. 9). Ayrica yiyecek gorsellerinin paylasilmasi uygulamasi, insanlarin yeme
aliskanliklarin1 degistirmenin yan1 sira, daha genis dijital kamuoyunun da ilgisini cekmekte ve
ayn1 zamanda hem iletisim hem de reklamcilik isletmelerine dnemli miktarda tiiketici bilgisi
saglamaktadir (Kozinets, Patterson, & Ashman, 2017, s. 668-669 ). Yiyecek igecek isletmeleri
de bu uygulamaya biiyiik ilgi gostermektedir ¢linkii bu gorselleri ¢evrimigi paylagsma
aligkanliginin, iicretsiz reklam yapma ve ¢evrimigi kullanicilar arasinda olumlu agizdan agiza

pazarlama araci olarak gérmektedirler (Zhu, Jiang, Dou, & Liang, 2019, s. 102).

1.5.MARKA FARKINDALIGI

Isletmeler, zorlu rekabet kosullarinin bir ¢iktis1 olarak pazar ortaminda karsilastirilabilir
kalemlerin biiylimesi sonucunda piyasaya siiriilen iirlinlerin bir¢ok miisteri tarafindan ayni
olarak goriilmeye baslanmasi ile isletmeler {iriinlerini farklilastirmanin yollarini aramislardir
(Gustafson & Chabot, 2007, s. 1). Diinya ¢apindaki bu rekabette sirketler kendi {iriinlerini
digerlerinden ayrilmasini ve miisterilerin bu iirlinlere yonelmesini saglamak amaciyla “marka”

kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Bardakci, 2004, s. 2).
Tiirk Patent Enstitiisti (TPE) niin tanimina gére marka:

“Bir tesebbiisiin mallarinin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin mallarindan veya
hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi ve marka sahibine saglanan korumanin konusunun
actk ve kesin olarak anlasilmasini saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmast sartiyla
kisi adlart dahil sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya

ambalajlarimin bigimi olmak iizere her tiir isaretlerdir.”

Kisaca marka, bir kurulusun iiriiniinii digerinin {iriniinden ayirt etmeye hizmet eden bir
tirlin grubundaki herhangi bir seydir. Bir markanin bilinirligi ise halihazirdaki tiiketicilerin veya

gelecekteki miisterilerin isletmeden ya da {irlinlerden ne kadar haberdar oldugunu
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gostermektedir (Gustafson & Chabot, 2007, s. 1). Kotler ve Keller’e gore (2016) bir markanin
miisterilerin zihnindeki konumu ve kimligi, marka farkindaligi olarak adlandirilmaktadir.
Marka bilinirligi, markanin imaj1 ve itibar1 ile yakindan baglantilidir ve markanin basarisi
tizerinde dogrudan etkisi vardir (Fayrene, & Lee, 2011, s. 33). Bilinirligi yiiksek bir markanin,
potansiyel tiiketiciler tarafindan tercih edilme olasilig1 ve miisteri sadakati daha yiiksektir
(Dick, & Basu, 1994, s. 101). Ayrica, yiiksek marka bilinirligi, rakiplerin markalarin
tanimalarina ve tam olarak anlamalarmma olanak tanimaktadir. Bu, alicilarin markanin
rakiplerinin tiriinleriyle olan benzerlik ve farkliliklarinin net bir resmini elde etmesini ve bilingli

bir se¢im yapmasini saglamaktadir.

Bir miisteri veya potansiyel miisteri, bir markay1 bir tiriinle iliskilendiriyorsa ve siirekli
olarak marka ile iirlin arasinda bir baglant1 olmasini talep ediyorsa, o tiikketicinin yiiksek marka
farkindaligina sahip oldugu sdylenebilir. Bu nedenle bir markanin farkindaligini 6lgmede
yararlanilan farkindalik seviyeleri; taninirlik, hatirlama, hatirlamada ilk marka olma, marka
baskinligi, marka bilgisi, marka kanisi1 seklinde siralanmaktadir (Uztug, 2002, s. 29; Aaker,
20009, s. 14-15).

Marka farkindaligi yaratma, tiiketiciyle bag kurmanin en basarili yontemlerinden biri
oldugu i¢in, tiiketici ile devamli iletisim halinde olmak 6nem arz etmektedir. Bu sebeple satin
alma siirecinde marka bilinirliginin ve sirket yasaminin basarili bir sekilde devam
ettirilmesindeki oneminin agik¢a goriildiigli gliniimiiz diinyasinda, firmalar marka bilinirligi
olusturmak ve biiylitmek i¢in gesitli stratejiler uygulamaktadir (Kapferer, 1994, s. 88). Aaker
(2009) marka farkindalig: yaratma stratejilerini; essiz ve akilda kalici olma, bir slogan veya
jingle kullanma, sembol kullanma, reklam, etkinlik sponsoru olma, marka genigletmesi yapma,

ipuglar kullanma, tekrarlama ve hatirlama bonusu seklinde ele almaktadir.

Aktuglu (2016)’ ya gore ise bir sirket, marka bilinirligini artirmak i¢in stirekli olarak
miisterilerine ulagmali ve marka imajini olusturmaya yardimci olmalidir. Markalar, bunu
basarmak icin siklikla pazarlama faaliyetlerinden ve diger promosyon ¢abalarindan
yararlanmalidir. Bunun haricinde miisteri memnuniyeti ve misteri iliskileri yonetimi, marka

bilinirligini artirmanin temel unsurlaridir.

Yiyecek igecek sektdrii hizla degisen ve gelisen bir sektordiir. Isletmeler arasindaki
rekabet, markalagmanin 6nemini artirmigtir. Markalagma siireci son elli yilda ilerlemis ve
dijitallesmeyle hiz kazanmustir. Yiyecek igecek isletmeleri de hedef kitleye ulasma ve rekabet
avantaj1 elde etme amaciyla marka farkindaligi yaratma konusuna daha fazla 6nem vermistir.
(Uzun, 2020, s. 55). Bu konunun alan yazinda da oOnemli goriilmesi yiyecek igecek

isletmelerinde marka farkindaligi ile ilgili bir¢ok ¢aligma yapilmasina neden olmustur.
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Tuinesia, Sutanto ve Sondak (2022) arastirmalarina gore, yeniden satin alma niyeti ve
marka sadakati, marka farkindaligindan olumlu yo6nde etkilenmektedir. Benzer sekilde
Mahardhika ve Nurmahdi (2023) ise yaptiklar1 arastirmada, algilanan fiyatin, marka
farkindaliginin ve teslimat kalitesinin miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti iizerinde

onemli bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.

Wijaya ve Wijaya (2021) dijital medyanin satislar ve marka bilinirligini artirdigin
belirlemistir. Benzer bir sonug, Nugroho ve Herdinata (2021) tarafindan elde edilmistir.
Nugroho ve Herdinata, sosyal medya pazarlamasini hatirlama, taninma, satin alma ve tiiketim

yoluyla marka bilinirligini artirmasina yardimci oldugunu saptamaistir.

Bakrie (2023), yiyecek icecek isletmelerinde 6zel etkinlik stratejisinin  marka
bilinirliginde artisa neden oldugunu, bir diger sekilde Prakasa (2023), toplum temelli dijital
pazarlama stratejisi gelistirilmesinin marka bilinirligini artirmada 6nemli oldugunu One
stirmektedir. Rachmansyah (2022) ise, calismasinda sosyal medyanin insanlar tarafindan
siklikla kullanildigi ve marka farkindaligi i¢in 6nemli bir kaynak oldugu belirtmektedir.
Kurniawan vd. (2021) kullanilan sosyal medya platformlarinin kusaklar arasinda farklilik
gostermesi nedeniyle uygun platform kullanimmin marka bilinirligini artirmada 6nemli rol

oynadigini vurgulamaktadir.

1.6.SATIN ALMA NiYETIi

Niyet, onceden harekete gegmek icin diirlist bir karar anlamina gelir. Herhangi bir
gorevi tamamlamak i¢in gercek bir iradenin ¢ok dnemli bir gostergesidir ve tutum ile davranis
arasindaki iliskinin arkasindaki itici gii¢ olarak bilinmektedir (Mutlu vd., 2011, s. 55). Davranis,
kabul edilen niyetlerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan tepkiler anlamini tagirken; niyet, arzu
edilen bir hedefe ulasmak olarak tanimlanmaktadir (Sahin & Oztiirk, 2022, s. 378). Bu nedenle
bir alicinin bir iiriini satin alma olasilig1, satin alma niyeti olarak adlandirilmaktadir (Cakir,

2013, s. 48).

Bir tiiketicinin belirli bir mal veya hizmete ihtiyaci oldugunu belirlemesi ve onu satin
alma karar1 vermesi, satin alma niyeti olarak bilinmektedir. Tiiketicinin bir iiriin veya hizmeti
inceledikten sonra onun satin almaya deger oldugunu fark etmesi satin alma niyeti olarak ifade
edilebilmektedir (Madahi & Sukati, 2012, s. 153). Diger bir tanimda ise, Bir alicinin belirli bir
mal veya hizmeti satin almasi gerektigine inanma derecesi, satin alma niyeti olarak ifade
edilmektedir. Yani satin alma niyetinin 6zii, olasiliklar ve beklentiler gibi fikirleri icermektedir

(Bergeron, 2004, s. 117).
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Satin alma niyeti, tiiketicilerin gelecekte bir satin alma yapma olasilig ile ilgili
oldugundan isletmeler i¢in 6nemli bir kavramdir (Basdegirmen & Tunca, 2018, s. 1306). Satin
alma amacini1 anlamak ve etkilemek; firmalarin pazarlama stratejilerini, miisteri katilimini ve
nihayetinde karliliklarii gelistirmelerine yardimci olabilmektedir (Ahmad & Zhang, 2020, s.
1-2). Satin alma niyeti, isletmelerin iiriin veya hizmetlerini satin alip almayacaginin giivenilir
bir gostergesi oldugu i¢in isletmeler i¢in kritik bir faktordiir (Kim & Ko, 2012, s. 1482). Bir
isletmenin satin alma niyetini 6nemsemesinin nedenlerini kisaca su bagliklar altinda ele

alabiliriz (Ronsela, 2021);

Satiglart  Arturir: Miisteri satin  alma niyetini  O0lgmek, isletmelerin pazarlama
stratejileriyle baglantili olarak hedef demografisini kesin olarak belirlemelerine ve iirlin ve
hizmetlerini tiiketicilerinin taleplerine uygun olarak sunmalarina olanak tanimaktadir (Morwitz

& Schmittlein, 1992, s. 391).

Miisteri Bagliligini Artirir: Misterilerin bir firmadan {iriin veya hizmet satin almak
istemesi, o firmanin miisterilerine yeterince deger verdigini gostermektedir. Bu, miisterinin

sirkete olan giivenini ve sadakatini artirabilmektedir (Souiden & Pons, 2009, s. 112).

Rekabet Avantaji Saglar: Miisterilerin satin alma niyetlerini etkileyen unsurlari bilmek,
firmalarin rekabet avantaji elde etmelerine yardimci olabilir. Miisteri deneyimi, fiyat, iiriin

kalitesi ve hizmet kalitesi bu hususlar arasinda yer almaktadir (Chiu vd., 2014, s. 107).

Yeni Miisteriler Ceker: Etkili bir pazarlama plani, miisterileri sirketin iirlinleri veya
hizmetleri hakkinda egitebilir ve satin alma niyetini yonlendirebilmektedir (Roy, Basu & Ray,
2020, s. 13).

Daha Yiiksek Kar Marjlar: Saglar: Misterilerin satin alma niyetleri arttik¢a, isletmeler
daha yiiksek kar marjlar1 elde edebilirler. Bu, isletmelerin daha yiiksek fiyatlarla {iriin veya
hizmet satabilmelerine ve daha yiiksek kar elde edebilmelerine olanak tanir (Ali, Xiaoling,

Sherwani & Ali, 2018, s. 728).

Pazarlama yoneticileri, gelecekteki satiglar1 tahmin etmek ve operasyonlarinin
tilkketicilerin satin alma niyetleri {izerindeki etkisini degerlendirmek i¢in miisterilerin beyan
ettigi satin alma niyetlerini birincil girdilerden biri olarak kullanmaktadir (Morwitz, 2014, s. 1).
Miisterilerin bir iiriin veya hizmeti almaya niyetlenmesinde etkili olan unsurlar ise; tiriin/ hizmet
kalitesi ve fonksiyonelligi, iiriin veya hizmetten beklenen fiyat, algilanan risk ve marka imaji

seklinde ele alinmaktadir (Armstrong, Adam, Denize & Kotler, 2014, s. 285);

Yiyecek igecek isletmeleri tiiketicilerin satin alma aligkanliklarinda hayati bir role

sahiptir. Misterilerinin taleplerine uygun olarak, bu sirketler kapsamli {irin ve olanaklar
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yelpazesi sunmaktadir (Kizildemir & Kaderoglu, 2021, s. 296). Ciinkii, miisterilerin satin alma
niyetleri bu igletmelerin basaris1 i¢in 6nemlidir. Bu nedenle son yillarda yiyecek igecek

isletmelerinde satin alma niyeti lizerine ¢esitli aragtirmalar yapilmistir.

Huang ve Dang (2014), marka ve fiyat, {irin imaji, promosyon ve reklam, motivasyon,
atmosfer, ¢evre ve tat gibi faktorlerin igcecek sektdriinde satin alma niyetini etkileyen kritik
faktorler oldugunu belirtirken; Lim ve Goh (2019) ise tiiketiciler arasindaki tutum, 6znel norm,
algilanan davranigsal kontrol, marka farkindalik ve giiven gibi normlarin icecek sektorii igin

satin alma niyetini etkilemede 6nemsiz etkenler oldugu sonucuna ulagmiglardir.

Saldamli ve Ozen (2019)in bulgularina gére yiyecek ve icecek sektdriindeki
miigterilerin satin alma niyetleri demografik ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.
Shashikala ve Thilina (2020) ise yaptiklar1 ¢alismada fast food sektoriinde Satin alma niyetinin

olumsuz e-wom’un etkilenmedigi tespit edilmistir.
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IKINCi BOLUM

2. HIPOTEZLERIN GELISTIRILMESI
2.1. ARASTIRMA HiPOTEZLERI

Bu kisimda, aragtirmanin degiskenleri ve degiskenler arasinda oldugu varsayilan
hipotezler ifade edilmektedir. Her bir hipotez Oncesinde literatiire dayandirilarak

temellendirilmis ardindan yon belirtecek sekilde ifade edilmistir.

2.1.1.Y.iyecek Icecek Isletmelerinde Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ve Agizdan
Agiza lletisim

Agizdan agza iletisim, miisterilerin firmalara, tirlinlere ve hizmetlere yonelik
tutumlarini, goriislerini veya onerilerini baskalariyla paylagsmasi olarak tanimlanmigtir (Jansen,
Zhang, Sobel, & Chowdury, 2009, s. 2169). Tiiketicilerin siklikla birbirleriyle baglanti1 kurdugu
sosyal cevreler, agizdan agiza iletisimin gerceklesebilecegi yegane alanlardir. Ancak son
yillarda internet; bloglar ve sosyal medya gibi iletisim kanallarinin genislemesine olanak
taniyarak tiiketici etkilesimlerindeki zamansal ve mekansal kisitlamalar1 ortadan kaldirmistir
(Bilgin, 2018, s. 2214). Bu nedenle sosyal aglar, bir pazarlama araci olarak isletme ile tiiketici
arasindaki etkilesimi gelistirmek agisindan biiyiik firsatlar sunmaktadir (Appel, vd., 2020, s.
79). Kullanicilar arasinda agizdan agiza iletisimin gergeklesmesi yeni miisteri akisi
yaratabildiginden isletmeler, sosyal medyay1 kullanarak miisterilerle hizli ve kolay bir sekilde
etkilesime gegebilmektedir (Seo, & Park, 2018, s. 38). Insanlarin artik cesitli iiriin ve hizmetler
hakkindaki goriiglerini sosyal medya araciligiyla kolayca paylasabilmeleri gbz Oniine
alindiginda, agizdan agiza iletisim hem {irlin hem de hizmet literatiiriiniin dnemli bir bileseni

olmustur (Sano, 2014, s. 51).

Bu ¢ergevede yiyecek icecek isletmelerinde sosyal medya aktivitelerinin agizdan agiza
iletisim tizerinde anlaml bir etkiye sahip oldugu bir¢ok caligmada ele alinmigtir. Perumal,
Krisnan ve Halim (2017), yiyecek igecek isletmelerinin sosyal medyay1 kullanarak, bilhassa
agizdan agiza iletisim yoluyla kisa siirede ve daha az maliyetle marka farkindalig
olusturabilecegini ifade etmektedir. Hafeez, Manzoor ve Salman (2017), yiyecek igecek
isletmelerinde sosyal medya aktivitelerinin agizdan agiza pazarlama ile tiiketici satin alma
davranisint olumlu yonde etkiledigini belirtmektedir. Temaja ve Yasa (2019) yiyecek igecek
isletmelerinde agizdan agiza pazarlamanin potansiyel tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde
olumlu ve 6nemli bir etkisi oldugu belirtmis, ayrica insanlarin g¢evrelerinden olumlu bilgi
duyma, tavsiye alma ve satin alma daveti gibi ¢esitli gdstergelerin satin alma niyetini artirdigini

saptamistir. Cmar ve Meral (2021) ise, restoranlar hakkinda sosyal medyada paylasilan
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yorumlarin potansiyel miisteriler lizerinde etkili oldugunu vurgulamaktadir. Bu dogrultuda

oOnerilen arastirma hipotezi agagidaki gibidir:

H1: Yiyecek icecek isletmelerinde sosyal medya pazarlama aktiviteleri takipgilerin

agizdan agiza iletisimleri iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

2.1.2. Yiyecek Icecek Isletmelerinde Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ve Satin Alma
Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicilerin bir iirline olan ilgisinin ve satin alma olasiliginin bir
kombinasyonu olarak tanimlanir (Kim ve Ko 2012, s. 1481). Satin alma niyeti, pazarlamada
onemli bir olgudur ¢iinkii tiiketicinin, satin alma gibi belirli bir eylemi gergeklestirip
gerceklestirmemeye nasil karar verdigini gosteren iyi bir arglimandir. Miisterilerde satin alma
niyeti olusturabilmek her isletme i¢in 6nem arz eder (Manzoor, vd., 2020, s. 41). Teknolojinin
gelismesiyle beraber popiilaritesi artan sosyal medya pazarlamasi isletmelere bu konuda biiyiik
kolaylik sagliyor (Tiago & Verissimo, 2014, s. 704). Cevrimici forumlar, e-postalar, sohbet
odalar1 ve sosyal ag siteleri araciligiyla aktif miisteri etkilesimleri ve hizmetleri, miisterileri
firmanin sundugu islere ve iirlinlere daha da yakinlastirir ve asinaliklarini artirir niteliktedir
(Maria, vd., 2019, s. 108). Cevrimi¢i miisteri incelemeleri, hem bilgilendirici hem de tavsiye
verici olarak hizmet ettikleri igin satin alma kararlar1 vermede ve iiriin satislarini artirmada ¢ok
onemlidir (Park, Lee & Han, 2007, s. 125). Bahsedilen avantajlar, arastirmacilari sosyal medya

kullaniminin tiiketicilerin satin alma niyetlerini nasil etkiledigini arastirmaya sevk etmistir.

Hajli (2014), Bulgular, sosyal medyanin miisteriler arasindaki sosyal baglantiy1 tegvik
etmede onemli bir rol oynadigini, bunun da giiveni giiglendirdigini ve satin alma niyetini
artirdi@in1 gostermekte ayrica giiven, satin alma niyetini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Luna-
Nevarez ve Torres (2015) tarafindan yapilan arastirmaya gore tiiketicilerin sosyal medya
reklamlarina iligkin goriigleri ile internetten satin alma niyeti arasinda pozitif bir iligki
bulunmaktadir. Husnain ve Toor (2017) sosyal ag pazarlamasinin miisterinin satin alma
niyetiyle biiyiik 6l¢lide baglantili oldugunu ifade etmektedir. Gautam ve Sharma'nin (2017) ise
sosyal medya pazarlamasinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini nasil etkiledigini inceleyen
aragtirmasi, bu iki degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli ve olumlu bir korelasyon
oldugunu saptamustir. Bilgin (2018) sosyal medya pazarlama aktivitelerinden 6zellikle eglence
ve kisisellestirme unsurlariin yeniden satin alma niyetini etkilemede yardimci oldugunu ortaya
koymustur. Alalwan (2018) ise sosyal medya aracilifiyla yapilan reklamlarin algilanan
kullanighiligl, yaraticihik ve ilgi diizeyi, etkilesim diizeyi, bilgilendiricilik diizeyi ve algi
diizeyinin satin alma davranigini olumlu yonde etkiledigini belirtmistir. Bu dogrultuda 6nerilen

arastirma hipotezi asagidaki gibidir:
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H2: Yiyecek igecek isletmelerinde sosyal medya pazarlama aktiviteleri takipgilerin satin

alma niyetleri lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

2.1.3.Yiyecek I¢ecek Isletmelerinde Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ve Marka
Farkindahg:

Marka farkindaligi, miisterilerin marka adin1 ne kadar iyi bildiklerine bagl olarak bir
iirliniin baska iiriinle ayn1 6zelliklere sahip olmasi durumunda ikisi arasindaki miisterinin tercih
farki olarak tanimlanmaktadir (Harris, Kotler & Armstrong, 2020, s. 251). Isletmeler, gesitli
pazarlama girisimlerinin marka bilinirligine katkis1 veya zarar1 konusunda bilingli sekilde
hareket ederek en dogru pazarlama faaliyetini kullanmaktadir (Yoo, Donthu, & Lee, 2000, s.
197). Marka farkindalig1 olusturmaya odaklanan sosyal medya pazarlama aktiviteleri, markay1
pazarda goriiniir kilmaktadir (Salvarli, & Kartal, 2021). Bu nedenle bir sirketin toplumdaki tiriin
markasinin bilinirligi, sosyal medyadan 6nemli dl¢iide etkilenmektedir (Tritama, & Tarigan,
2016, s. 13). Sosyal medya, zaman ve mekan kisitlamasini ortadan kaldirmasi nedeniyle
miisterilerle etkilesimi kolaylastirmakta ve dolayisiyla sosyal medya pazarlama aktiviteleri
marka bilinirligine ve imajma katki sunmaktadir (Seo & Park, 2018, s. 39). Bu bakimdan

mevzubahis konu arastirmacilar tarafindan ilgi gekmekte ve ele alinmaktadir.

Barreda vd. (2015) calismasinda g¢evrimi¢i markalasma planlarinda sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin 6nemini vurgulamaktadir. Sanal etkilesim, sistemin kalibresi, bilgi
iceriginin kalitesi ve Odiillendirme faaliyetlerinin marka farkindaligini etkiledigini bunun da
agizdan agiza iletisim yaratilmasina neden oldugunu ifade etmektedir. Godey vd. (2016) sosyal
medya pazarlama aktivitelerinin marka farkindaligi ve marka imaj1 iizerindeki etkisini ve
dolayisiyla tliketici davranislar1 {lizerindeki etkisini degerlendirdigi calismasinda, katilim,
etkilesim ve trendin hem marka imaj1 hem de marka farkindalig {izerinde 6nemli bir etkisi
oldugunu belirtmistir. Bilgin (2018) ise tiiketiciler arasindaki marka farkindaligi, marka imaj1
ve marka sadakatinin, sosyal medya pazarlama c¢alismalarindan énemli 6lclide etkilendigini
saptamistir. Seo ve Park'in (2018) arastirmasina gore havayolu sektoriindeki sosyal medya
pazarlama girisimleri marka farkindalig1 ve marka algisi tizerinde olumlu etkiye sahiptir. Maria,
Pusriadi, Hakim ve Darma (2019) sosyal medya pazarlamasinin ve agizdan agiza iletisim
etkinliginin dogrudan marka farkindalig1 tizerinde 6nemli ve olumlu bir etkiye sahip oldugunu
ortaya koymaktadir. Sudirjo, vd. (2023) yiyecek igecek sektoriinde yaptigi ¢alismasinda sosyal
medya pazarlamasinin marka farkindaligini ve marka farkindaliginin da satin alma niyetini
olumlu yonde etkiledigini belirtmistir. Bu dogrultuda onerilen aragtirma hipotezi asagidaki
gibidir:
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H3: Yiyecek igecek isletmelerinde sosyal medya pazarlama aktiviteleri takipgilerin

marka farkindalig1 iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

2.1.4. Yiyecek Icecek isletmelerinde Marka farkindahg ve Agizdan Agiza iletisim

Insan davranislar agizdan agiza pazarlamadan biiyiik 6lciide etkilenir. Insanlar bilgi
sahibi olduklar1 konular ve markalar hakkinda diger insanlarla konusma egilimindedirler
(Berger, 2014, s. 3-23). Ozellikle kurumsal diinyada agizdan agiza pazarlamanin tiiketici
davranisini ve pazarlama taktiklerini etkiledigi yaygin olarak kabul edilmektedir. Bireyler agina
olduklar1 konular ve isletmeler hakkinda kulaktan kulaga yayilma egilimine sahiptir, bu da
marka farkindaligimin artmasma ve olumlu bir marka algisinin gelistirilmesine yardimeci
olmaktadir (Lemon & Verhoef, 2016, s. 73). Agizdan agiza iletisimin tiiketici davranislarini ve
tercihlerini etkilemedeki onemi, kuruluslari stratejilerinde miisteri deneyimlerine ve marka
sadakatine Oncelik vermeye tesvik etmistir. Buna ek olarak, sosyal medya platformlarinin
yiikselisi kulaktan kulaga reklameciligin yayilmasini biiyiik dl¢iide hizlandirmis ve sirketlere
miisterilerle begeniler, paylasimlar ve yorumlar yoluyla etkilesim kurmak i¢in yararl araglar

saglamistir (E1Aydi, 2018, s. 11).

Agizdan agiza iletisimin marka farkindalig1 ve tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkisi,
pazarlama alanindaki arastirmalarin odak noktasi olmustur. Ahmed vd. (2017) agizdan agiza
iletisimin ¢evrimi¢i medya kanallar1 araciligiyla marka farkindaligini ve degerini artirmadaki
aracilik etkisini vurgulayarak, bilgi odakli iletisimin marka algilarin1 ve tiiketici katilimim
sekillendirmedeki 6nemli roliinli vurgulamistir. Maria vd. (2019) tarafindan yapilan ¢aligmalar,
sosyal medya pazarlamasinin ve agizdan agiza iletisimin marka farkindalig1 ve satin alma niyeti
iizerindeki etkisini arastirmis ve bilgi, iletisim ve tiiketici karar verme siirecleri arasindaki
karmagsik iliskiyi vurgulamistir. Soeryanto Soegoto vd. (2021) agizdan agiza pazarlama
stratejilerinin 6zellikle yiyecek i¢ecek sektoriinde marka farkindaligini artirmadaki etkinligini
vurgulayarak, marka algilarini ve tiiketici tavsiyelerini sekillendirmede bilgi odakli iletisimin
giiclinlin altin1 ¢izmistir. Buna ek olarak, Khan ve Bhutto (2023) marka farkindaliginin, e-
agizdan agiza pazarlama ile satin alma niyeti arasinda giiglii bir aracilik etkisi oldugunu
vurgulayarak, e-agizdan agiza pazarlamanin marka farkindaligr {izerindeki onemli etkisini
gostermistir. Severi ve digerleri (2014) ile Nursalim ve Setianingsih (2023) tarafindan yapilan
caligmalarda elektronik agizdan agiza iletigim, viral pazarlama ve marka farkindaliginin tiiketici
satin alma niyetlerini sekillendirmedeki rolleri arastirilmis ve bilgi odakli iletisimin ¢ok yonlii
dogasma ve tiiketici davranislar1 iizerindeki etkisi vurgulanmistir. Bu dogrultuda onerilen

arastirma hipotezi asagidaki gibidir:
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H4: Yiyecek igecek isletmelerinde marka farkindaligi tiiketicilerin agizdan agiza

iletisimleri {izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

2.1.5. Yiyecek Icecek Isletmelerinde Marka farkindaligi ve Satin Alma Niyeti

Isletmelerin nihai hedefi satislarini ve karlarini artirmaktir. Dolayisiyla isletmelere yeni
miisteriler ¢cekmek ve ayni zamanda tekrarlanan satin alimlar1 tesvik etmek agisindan marka
farkindaligy, tiiketicilerin ve potansiyel miisterilerin bir igletme ve iiriinleri hakkinda ne kadar
farkinda olduklarinin iyi bir gostergesi olmaktadir (Gustafson & Chabot, 2007, s. 1). Tiiketici
kararlar1 bliyiikk 6lgiide marka bilinirligine baghidir ve marka farkindaliginin artmasi, bir
markanin satin alinma olasiligin1 artirmaktadir (Hameed, vd., 2023, s. 3). Ciinkii miisterilerin
algis1 onceki deneyimlerine gore belirlenmekte, bu nedenle bilingli bir tiiketici yalnizca kendisi
tarafindan iyi bilinen ve ayni1 zamanda avantajli olan markalar1 satin almaktadir (Shahid,
Hussain, & Zafar, 2017, s. 1). Benzer sekilde, miisteriler siklikla genis bir marka yelpazesiyle
kars1 karstya kalmakta ancak piyasada taninmis, begenilen ve talep edilen markalar1 hatirlama
olasiliklar1 daha yiiksek oldugunda satin alma karar1 kolaylikla eyleme doniismektedir (Alba,
& Hutchinson, 1987, s. 419). Bu bakimdan alan yazinda marka farkindaliginin satin alma niyeti

iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir.

Chi, Yeh ve Yang, (2009) arastirmalari sonucunda, satin alma niyetinin marka
bilinirliginden olumlu sekilde etkilendigini gostermektedir. Wang ve Yang (2010) ise,
tiiketicilerin bir markayi satin alma egiliminin, marka gilivenilirligi ile baglantili olarak marka
imaj1 ve marka farkindaligindan olumlu etkilendigini iddia etmektedir. Ambolau (2013) marka
bilinirligi ve marka imajinin satin alma karar1 tizerinde es zamanli etkisi bulunduguna dikkat
¢ekmektedir. Lin, Lin ve Ryan (2014) franchise satis noktalarini ele aldiklar1 arastirmada yerel
magazalardan ziyade bilinen markalarin bulunulan destinasyondaki franchise satis
noktalarindan satin alma yoniinde genel bir tercihi oldugunu géstermektedir. Novansa ve Ali
(2017) marka imaji, marka bilinirligi ve fiyat degiskenlerinin {iriin satin alma kararlarini
etkiledigini vurgulamaktadir. Sunaryo ve Sudiro (2017) yiyecek icecek isletmelerini ele aldigi
caligmada belirli dini ilkelere bagh tiiketicilerin helal gida almak istediklerinde farkinda
olunulan markay1 satin alma egilimin daha yiiksek oldugunu belirtmektedir. Sivaram, Munawar
ve Ali (2019) marka farkindaliginin misterilerin satin alma niyeti iizerindeki olumlu etkisinin
bulundugunu ayrica marka farkindaliginin algilanan kalite iizerinde pozitif bir etkisi oldugunu

ifade etmektedir. Bu dogrultuda 6nerilen arastirma hipotezi asagidaki gibidir:

HS5: Yiyecek icecek isletmelerinde marka farkindalig: tiiketicilerin satin alma niyeti

tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
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2.1.6. Yiyecek Icecek isletmelerinde Agizdan Agiza fletisim ve Satin Alma Niyeti

Pazarlamacilar, artik kontroliin pazarlamacinin degil miisterinin elinde oldugu bu yeni
rekabet ortaminda pazarlik yapmalarima yardimci olacak saglam, niceliksel ydntemler
aramaktadir (Keller, 2007, s. 448). Bu ¢erc¢evede yapilan arastirmalar potansiyel miisterilerin,
diger tiiketicilerin paylastig1 bilgileri, reklamlardan veya pazarlamacilarin sagladigi diger
materyallerden daha giivenilir olarak gordiigii yoniindedir (Bei, vd., 2004, s. 18). Oyle ki
insanlar satin aldiklar1 ve kullandiklari iiriin ve hizmetlerin yan1 sira bunlari iireten firmalar ile
tedarik¢ileri hakkinda sohbet etmekten keyif aldiklar1 belirtilmektedir. Ancak bazi insanlar
belirli bir {iriin veya hizmeti satin aldiklari i¢in memnunken bazilar1 da baskalarina ayni seyi
yapmamalarin1 tavsiye etmektedir. Isletmeler tiiketiciler arasinda agizdan agza iletisimin
olumlu yonde gerceklesmesini saglayarak potansiyel miisteriler arasinda satin alma niyeti
olusturmay1 hedeflemektedir (Zamil, 2011, s. 25). Chevalier ve Maysilin’in de (2004) ifade
ettigi gibi agizdan agiza iletisim tiiketicinin satin alma karar siirecini eyleme doniistiirmek i¢in
ititci glic konumundadir. Bu dogrultuda literatiir agizdan agiza pazarlamanin tiiketicilerin ne
satin alacaklarina karar vermeleri iizerinde pozitif ve dnemli bir etkiye sahip oldugunu bir¢cok

calisma ile desteklemektedir.

Arndt (1967) agizdan agiza isletisimin olumlu sekilde ger¢eklesmesi halinde satin alma
kararinin tiiketiciler tarafindan olumlu yonde etkilendigini belirtmistir. Murray (1991)° n
aragtirmasina gore tiiketiciler, hizmet satin alma kararlariyla siklikla baglantili olan algilanan
risk ve belirsizligi azaltmak i¢in agizdan agiza iletisimi gliven unsuru olarak gdrmiislerdir.
Mangold, Miller ve Brockway (1999) yaptiklar1 bilimsel ¢aligmalarin ardindan, alicilarin
kararlarinin biiyiik 6l¢lide agizdan agiza tavsiyelerden etkilendigi sonucuna vardilar. Lin ve Lu
(2010) ise olumlu agizdan agiza iletisimin ve giivenin, tiiketici satin alma niyeti tizerindeki
etkileri arasinda diizenleyici bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Yu ve Tang'in (2010)
bilimsel ¢aligmalari, tiiketicilerin bir seyler satin alma niyetleri, agizdan agiza iletisimin ne
kadar ilgi ¢ekici ve yararli oldugundan 6nemli Sl¢iide etkileniyor. Ahmad, Vveinhardt ve
Ahmed (2014) satin alma konusunda tiiketicilerin ¢ogunlukla agizdan agiza iletisime giiven
duydugunu ve deneyimleyenlerin, yakin c¢evreleri {izerinde daha fazla etkisi oldugunu ifade

etmistir. Bu dogrultuda 6nerilen arastirma hipotezi asagidaki gibidir:

H6: Yiyecek icecek isletmelerinde agizdan agiza iletisim tiiketicilerin satin alma niyeti

iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
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UCUNCU BOLUM
3.YONTEM

3.1.ARASTIRMA YONTEMI VE MODELI

Nicel yontemin kullanildig1 bu arastirmanin amaci, yiyecek icecek isletmelerinde sosyal
medya pazarlama aktivitelerinin agizdan agiza iletisime ve satin alma niyetine etkisini
incelemektir. Buna ek olarak arastirmada, asagidaki amaclarin gergeklestirilmesi

hedeflenmektedir:

a) Yiyecek icecek isletmelerinde marka farkindaliginin marka imaji, agizdan agiza

iletisim ve satin alma niyetine etkisini 6l¢mek,

b) Yiyecek igecek isletmelerinde agizdan agiza iletisimin satin alma niyetine

etkisini analiz etmek,

C) Yiyecek igecek isletmelerinde sosyal medya pazarlama aktivitelerinin satin alma

niyetine etkisinde marka farkindaliginin aracilik roliinii test etmek

Arastirmanin amacini, degiskenlerini ve degiskenler arasinda test edilmek {izere

Onerilen hipotezleri gosteren aragtirma modeli sekil 2°de gosterildigi gibidir.

Agizdan
Agiza
Tetisim

Sosyal

He

Medya Marka
Pazarlama Farkindaligt
Aktiviteleri

Kisisellestirme

Satin
Alma
Niveti

Sekil 2. Arastirma Modeli
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3.2 EVREN VE ORNEKLEM

Evren, aragtirma amacina uygun olarak konuyla ilgili tim gozlemlerin (insan, hayvan,
bitki vb.) olusturdugu topluluktur (Yildiz, 2019, s.136). Evren bir arastirmada elde edilen
bilgilerin gegerlilik sinirlarimi tanimlamaktadir. Safko ve Brake (2009) yapmis olduklar
caligmada marka farkindalig1 puanlarini belirlemistir. Buna gore sosyal medya farkindaligi i¢in
70 veya daha fazlasi, siifin en iist %1'inde oldugunuzu gosteriyor. 50 ile 70 arasi isaretlemek
etkileyici, 30 ile 50 arasi ise 1yi, 20 ile 30 isaret aras1 ortalama bir farkindalik seviyesini gosterir.
10 ile 20 isaret aras1 gelisme potansiyeli oldugunu belirtirken, 10'dan az isaret almak ise
gelistirilmesi gerektigini isaret etmektedir. Bu nedenle aragtirmanin evrenini, Marketing Turkey
2023 Ocak ay1 verilerine gore sosyal medya skoru 0,70’in iizerinde olan Tiirk menseili yiyecek
icecek isletmelerini Instagram {izerinden aktif olarak takip eden kullanicilar olusturmaktadir.

Arastirmaya dahil edilen yiyecek igecek isletmeleri Sekil 5’te gosterilmektedir.

Tablo 5. Evren’de Yer alan Tiirk Menseili Yiyecek Igecek Isletmeleri

Firma Ad1 Kurulus Tarihi Kurulus Yeri
Agababa Doner Yemek Restaurant 2001 Istanbul
Kahve Diinyasi1 2004 Istanbul
OSES Cigkofte 1993 Adiyaman
Sirali Kebap 2016 Antalya
Sekerci Cafer Erol 1807 [stanbul
Tavuk Diinyas1 2012 Istanbul
Viyana Kahvesi 2017 Istanbul

Evrende yer alan yiyecek igecek isletmelerini sosyal medyada takip eden kullanicilar
hakkinda bilgiler profilleri ile smirli oldugundan arastirmada olasilia dayali olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme teknigi kullanilmistir. Kolayda ornekleme
teknigi, aragtirmacilarin en az zaman ve para harcayarak dogruya yakin verileri elde etmesini
saglayan oOrnekleme tlriidiir (Giirbiiz & Sahin, 2018, s. 132). Arastirman Ornekleminin
belirlenmesinde kullanicilarin Instagram tizerinden Tiirk menseili yiyecek igecek isletmelerini
takip etmeleri ve son alt1 ay icerisinde igletmede en az bir deneyime sahip olmalar1 disinda

herhangi bir kriter g6z 6niinde bulundurulmamustir.

3.3.VERIi TOPLAMA ARACLARI

Veri toplama araci, bilginin ortaya ¢ikarilmasi siirecinde analize tabi tutulacak olan ham

verilerin nasil ve hangi araglar vasitasiyla elde edildigi ile ilgilidir. Nicel arastirmalarda yaygin
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olarak kullanilan veri toplama yonteminden yararlanilan bu arastirmada anket teknigi
kullanilmigtir. Anket teknigi, dnceden belirlenmis bir diizen ve yapida olusturulan sorularin
kullanildigi, katilimcilarin belirli bir konuya iligkin goriis, tutum ve davranislarini

paylasmalarina olanak tantyan veri toplama yontemidir (Giirbiiz & Sahin, 2018, s. 175).

Bu arastirmada kullanilan arastirma anketi, ii¢ kisimdan olugsmaktadir. Birinci kisimda,
katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin dort ve sosyal medya kullanimlarma iligkin {i¢
ifade bulunmaktadir. Katilimcilarin demografik karakteristiklerine iliskin ifadeler kapali uglu
sorular yoluyla dl¢iilmiistiir. Ikinci kisimda, katilmeilarin yiyecek icecek isletmelerinin sosyal
medya pazarlama aktivitelerine iliskin algilarin1 6lgmek i¢in on bes ifade bulunmaktadir. Bu
ifadeler, Bilgin’den (2018) uyarlanmistir. Ugiincii kisimda ise katilimcilarin agizdan agiza
iletisimlerini 6lgmeye yonelik dort ifade Pasternak ve digerlerinden (2017) marka
farkindaliklarini 6lgmeye yonelik dort ifade Kim ve Jang’dan (2021) ve satin alma niyetlerini
Ol¢meye yonelik dort ifade Akhtar ve digerlerinden (2021) uyarlanmistir. Bu dogrultuda anket
formunda toplam yedi kapali uclu ve yirmi yedi 5°1i likert tipi Olgiimiin (1=kesinlikle

katilmiyorum, 5=kesinlikle katiltyorum) yapildig1 gizil degisken bulunmaktadir.

3.4.VERI TOPLAMA SURECI

Olgiim modelinin gegerlilik ve giivenilirliginin onaylanmasi1 akabinde veri toplama
stirecine baslanmistir. Veri toplama siirecinde, Instagram sosyal medya platformunda evreni
olusturan yiyecek igecek isletmelerini takip eden kullanicilara dogrudan mesajlar yoluyla
ulagilmaya galisilmistir. Bu siirecte, isletmelerin sosyal medya hesaplarindaki paylasimlar
incelenmis ve en giincelden baslayarak geriye dogru bu paylasimlara begeni, yorum ve
etiketleme eylemi yapan kullanicilara aragtirma anketi dogrudan mesaj olarak iletilmistir. Bu
yolla iletilen mesaj sayis1 yaklasik olarak 5600 kullanicidir. Ancak bu kullanicilarin oldukga
yiiksek bir kismma mesaj iletilememistir veya mesaj iletilen kullanicilardan geri doniisler
yapilmamistir. Buna ek olarak, mesajlara geri doniis yapan kullanicilardan bazilarinin (76)
vermis olduklar1 yanitlarda eksikler bulunmaktadir. Bu baglamda, ¢evrimici veri toplama siireci
01.04.2023- 01.09.2023 tarihleri arasinda devam ettirilmis arastirma verileri 511 kullanicidan

elde edilmistir.

3.5.VERI ANALIZI

Elde edilen verilerin analizinde iki asama izlenmistir. Veri analizinin birinci asamasinda
SPSS 18.0 Paket programi kullamlmistir. ik olarak, katilimcilarin demografik
karakteristiklerini tanimlayan frekans analizleri gerceklestirilmistir. Ardindan 6l¢iim modelinin

yap1 gegerliligini test etmek icin verilere aciklayici faktor analizi (AFA) gergeklestirilmistir.
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Ayrica her bir boyutun giivenilirlik diizeyi ayr1 ayr1 test edilerek onaylanmistir. Veri analizinin
ikinci asamasinda, Yapisal esitlik modellemesi (AMOS 24) kullanilmistir. Bu siiregte ilk
olarak, kesifsel faktor analizinde elde edilen yap1 dogrulayici faktdr analizi (DFA) yoluyla
onaylanmistir. Ardindan yol analizi kullanilarak arastirmanin degiskenleri arasinda 6nerilen
hipotezler test edilmistir. Ayrica aragtirma modelinde onerilen aracilik etkisi testleri yol analizi

kullanilarak gerceklestirilmistir.

3.6.GECERLIK VE GUVENIRLIK

Olusturulan 6l¢tim modelinin gegerliligi ve giivenilirligi iki asamada test edilmistir.
Birinci asamada olusturulan anket formu pazarlama alaninda uzman iki akademisyenin
goriisiine bagvurularak 6l¢iim modelinin igerik gegerliligi onaylanmistir. Ardindan arastirma
anketi, uygulama alaninda yer alan 6 katilimciya yliz yiize uygulanarak ifadelerin
anlagilabilirligi test edilmis ve igerik gegerliligi dogrulanmigtir. Olgiim modelinin giivenilirligi
ise evrende yer alan 62 kullaniciya uygulanan cevrimig¢i anketler yoluyla test edilmistir.
Toplanan veriler SPSS 18.0 paket programinda giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Analiz
sonucunda ortaya ¢ikan Cronbach’ Alpha degeri (0,847) 6l¢lim modelinde yer alan ifadelerin

giivenilir oldugu onaylanmustir.
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DORDUNCU BOLUM

4. BULGULAR
4.1. DEMOGRAFIK BULGULAR

Arastirmada ilk olarak, katilimcilarin karakteristik 6zellikleri analiz edilmistir. Tablo
6’da katilimcilarin demografik karakteristikleri gosterilmektedir. Analiz sonucunda elde edilen
frekans bulgularina gore katilimcilarin % 67,1°1 kadin, % 32,3’ erkektir. Katilimcilarin %
57,5’1 26-40 yas araligindadir. Katilimcilarin egitim durumlar incelendiginde ise %66,1’inin
on lisans/lisans oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin = ailelerinin  aylik gelir miktar1
incelendiginde %33,1°1 12001-25000 TL aras1 bir gelire sahiptir. Katilimeilarin hangi sosyal
medyay1 daha aktif kullandiklarina dair bilgilere bakildiginda ise %86,5’inin Instagram’1 daha
etkin kullandiklar1 goriillmektedir. Katilimcilarin sosyal medyay1 giinliikk ortalama kullanma
stirelerine yonelik bulgular %44,0 ile 2-4 saat arasinda oldugu tespit edilmistir. Son olarak
kullanicilarin hangi yiyecek igecek isletmesini takip ettiklerine dair bulgulara bakildiginda ise;

% 31,7 ile Kahve Diinyasi’nin en yiiksek katilima sahip oldugu belirlenmistir.

Tablo 6. Demografik Karakteristikler

Frekans Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 343 67,1
Erkek 165 32,3
Yas 25 ve alt1 148 29,0
26-40 yas 294 57,5
41-55 yas 60 11,7
56 yas ve lstii 9 1,8
Egitim [kdgretim 11 2,2
Orta 6gretim 49 9,6
On 338 66,1
lisans/Lisans
Yiiksek 113 22,1
lisans/Doktora
Gelir 12000 TL ve 85 16,6
alt1

12001-25000 169 33,1

TL arasi
25001-40000 143 28,0

TL arasi
40000 TL ve 114 22,3

usti

Aktiflik Facebook 14 2,7
Instagram 442 86,5
Twitter 55 10,8
Siire 2 saatten az 158 30,9
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2-4 saat 225 44,0

4-6 saat 80 15,7
6 saaten fazla 48 9,4
Isletme Viyana 46 9,0
Kahvesi
Sekerci Cafer 40 7,8
Erol
Sirali Kebap 49 9,6
Agababa Doner 48 94
Tavuk Diinyas1 111 21,7
Kahve Diinyasi 162 31,7
OSES Cigkofte 55 10,8
Toplam 511 100

4.2.0LCUM MODELI

Arastirma hipotezlerinin testinden once verileri ileri diizey analizlere hazirlanmak i¢in
dl¢iim modelinin yapisal gegerliligi test edilmistir. Olgiim modeline ilk olarak, elde edilen
verilere SPSS 18.0 paket programi1 kullanilarak Agiklayici Faktor Analizi (AFA) uygulanmistir.
AFA’da principle components—>varimax rotation kullanilmistir. Gergeklestirilen analiz
sonucunda KMO and Bartlett's Test sonucu 0,879 (sig. 0,000) 6rneklem biiyiikliigliniin analiz
icin yeterli oldugunu onaylamistir. Buna ek olarak, faktdr analizinde her bir faktoriin 6z degeri
1,00’dan biiyliik ve toplam varyansin %74,889’unu aciklayan sekiz faktorlii bir yapt elde
edilmistir. Elde edilen faktdr yapisinda gozlenen degiskenlere iligkin faktor yiikleri 0,896 ile
0,621 arasinda degismektedir. Faktor yiikleri, faktor 6z degerleri ve agiklanan varyans oranlari
onerilen 6lglim modelinin yapisal olarak gegerli oldugunu gostermektedir. Tablo 7°de AFA

sonuglar1 gosterilmektedir.

Tablo 7. Agiklayic1 Faktor Analizi Sonuglar

Kodlar Ortalama S;andart Faktor yiikii Oz Deger Agiklanan
apma Varyans
Satin alma niyeti 8,315 30,795
SN2 3,87 1,144 ,855
SN4 3,68 1,194 ,829
SN1 3,83 1,141 ,800
SN3 3,29 1,294 ,729
Marka farkindahg 2,760 10,222
MF3 3,84 ,883 ,870
MF2 3,82 ,915 ,868
MF4 3,85 ,855 ,829
MF1 3,71 ,925 174
Agizdan agiza iletisim 2,302 8,525
WOM?2 2,28 1,349 ,791
WOM4 3,07 1,402 174
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WOM3 3,20 1,352 122

WOM1 3,36 1,374 ,621

Etkilesim 1,779 6,590
12 3,70 1,051 ,848
11 3,68 1,095 ,831
13 3,83 1,017 JA71

Eglence 1,462 5,415
E2 3,64 ,968 ,896
El 3,71 ,888 ,842
E3 3,80 ,932 , 749

Giincellik 1,381 5,115
G2 3,89 ,936 ,838
G3 3,79 1,007 ,818
Gl 3,83 1,024 ,803

Kisisellestirme 1,164 4,310
K3 3,31 1,222 ,853
K1 3,19 1,214 A72
K2 3,66 1,171 , 7138

Reklam 1,057 3,916
R3 4,02 ,847 ,790
R1 3,92 ,939 (76
R2 3,96 ,883 , 168

AFA’ya gore faktor analizi sonucunda elde edilen ilk faktor, satin alma niyetidir. Satin
alma niyetinin 6z degeri 8,315’tir ve toplam varyansin %30,795’ ini agiklamaktadir. Satin alma
niyetine iliskin faktor yiikleri 0,729 ile 0,855 arasindadir. Agiklayici faktor analizi sonucunda
elde edilen ikinci faktor, marka farkindaligidir. Marka farkindaliginin 6z degeri 2,760’tir ve
toplam varyansin %10,222’sini aciklamaktadir. Marka farkindaligina iligkin faktor ytikleri ,774
ile ,870 arasindadir. Aciklayic1 faktor analizi sonucunda elde edilen iiclincii faktor, agizdan
agiza iletisimdir. Agizdan agiza iletisimin 6z degeri 2,302’dir ve toplam varyansin 8,525’ini

agiklamaktadir. Agizdan agiza iletigsime iligkin faktor yiikleri 0,621 ile 0,791 arasindadir.

Aciklayict faktor analizi sonucunda elde edilen dordiincii faktor ise sosyal medya
pazarlama aktiviteleri bilesenleridir. Birinci faktor etkilesimdir. Etkilesimin 6z degeri
1,779’dur ve toplam varyansin 6,590’1n1 agiklamaktadir. Etkilesime iliskin faktor yiikleri 0,771
ile 0,848 dir. ikinci faktdr eglencedir. Eglencenin 6z degeri 1,462°dir ve toplam varyansin
5,415’ini agiklamaktadir. Eglenceye iliskin faktor yiikleri 0,749 ile 0,896 arasindadir. Ugiincii
faktor gilincelliktir. Giincelligin 6z degeri 1,381’dir ve toplam varyansin 5,115’ini
aciklamaktadir. Giincellige iligkin faktor yiikleri 0,803 ile 0,838 arasindadir. Dordiincii faktor
kisisellestirmedir. Kisisellestirmenin 6z degeri 1,164’tiir ve toplam varyansin 4,310’unu
aciklamaktadir. Kisisellestirmeye iliskin faktor yiikleri 0,738 ile 0,853 arasindadir. Besinci
faktor reklamdir. Reklamin 6z degeri 1,057 dir ve toplam varyansin 3,916’sin1 agiklamaktadir.

Reklama iliskin faktor yiikleri 0,768 ile 0,790 arasindadir.
69



Agiklayici faktor analizi sonuglari 6nerilen 6l¢iim modelinin kurgulanan gézlenen ve
gizil degiskenlerin yapisini karsiladigini ve 6l¢iim modelinin yap1 gegerliliginin onaylandigini
gostermektedir. Olgiim modelinde agiklayici faktdr analizinde olusan faktdrleri dogrulamak
icin AFA’da elde edilen yap1 ve degiskenler AMOS 24.0 paket programi kullanilarak
Dogrulayict Faktor Analizine (DFA) tabi tutulmustur. Tablo 8’de DFA sonuglari
gosterilmektedir. Dogrulayici faktdr analizinde standardize edilmis faktor yiikleri ile 6l¢iim
modelinin yap1 gegerliligi dogru orantilidir. Bagka bir ifade ile faktor yiiklerinin yiiksek olmasi
yapinin gecgerliligini giiglendirmektedir. Literatiirde DFA’da her bir madde icin faktor yiikii
degerinin 0,60’nin lizerinde olmasi Onerilmektedir (Hair vd., 2019). DFA’da Estimation—>
maksimum likelihood—> standardized estimation segenekleri kullanilarak gergeklestirilen
analizde R1: “Sosyal medyada bu yiyecek icecek isletmesinin reklamlariyla sik sik
karsilastyorum” gozlenen degiskeni ve F1: “Bu yiyecek igecek isletmesinin her zaman
farkindayim.” gozlenen degiskeninde standart hata diizeyi 1,00’ 1n lizerindedir ve faktor yiikleri
0,60’ altindadir. Bu dogrultuda, 6l¢iim modelinin yap1 gegerliligini giiclendirmek i¢in bu
degiskenler veri setinden ¢ikarilmis ve analiz disinda birakilmistir. DFA’da 6l¢lim modelinin
uyum iyiligini degerlendirmek igin CMIN/DF, GFI, NFI, RMR, AGF]I, IFI, CFI ve RMSEA
indeksleri ve bu indekslerin uyumu icin Hair ve digerleri (2019) tarafindan Onerilen esik
degerler dikkate alinmistir. Dikkate alinan esik degerler su sekildedir: CMIN/DF= 2,224, GFI=
0,919, NFI= 0,927, RMR= 0,49, AGFI= 0,893, IFI= 0,957, CFI= 0,957 ve RMSEA= 0,049.

Elde edilen uyum 1yiligi degerleri model uyumunun iyi oldugunu géstermektedir.

Tablo 8. Dogrulayici Faktor Analizi sonuglari

s .. <. Faktor o . Birlesik
Gizil ve Gozlenen Degiskenler Yiikleri t Degeri Giivenilirlik AVE
Etkilesim 0,840 0,640
I3 Bu yiyecek-igecek isletmesinin  sosyal 0.725

medyasinda fikirlerimi kolayca ifade edebilirim.

12 Bu yiyecek-igecek isletmesinin sosyal medya
hesabin1 kullanarak bagkalariyla fikir/goriis aligverisi 0,897 17,002
yapmak miimkiindiir.

I1 Bu yiyecek-igecek isletmesinin sosyal medya
hesab1 baskalariyla bilgi paylagimina olanak tanir. 0,768 16,143

Eglence 0,857 0,668
E3 Bu yiyecek-igecek isletmesinin sosyal medya

S R 0,725
paylasimlari iyi hissetmemi saglar.
E2 Bu yiyecek-igecek isletmesinin sosyal medya 0.889 18.099
hesabinda zaman gecirmek eglencelidir. ' '
E1 Bu yiyecek-icecek isletmesinin  sosyal 0.831 17 548

medyasinda paylasilan icerikler eglencelidir.
Giincellik 0,832 0,624
G3 Bu vyiyecek-igecek isletmesi tarafindan sunulan

yiyecekleri giinliik olarak sosyal medya iizerinden 0,802

takip etmek miimkiindiir.
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G2 Bu yiyecek-icecek isletmesinin  sosyal
medyasinda paylasilan i¢erikler miisterilerin istek ve
beklentileriyle uyumludur.

0,771

16,901

G1 Bu yiyecek-igecek isletmesinin sosyal medya
hesabinda giincel igerikler paylasilir.

0,797

17,327

Kisisellestirme

0,835

0,628

K3 Bu yiyecek-igecek igletmesinin sosyal medya
hesab1 iizerinden miisterileriyle kisisellestirilmis
iletisimler saglamaktadir.

0,84

K2 Merak ettigim ya da Ogrenmek istedigim
konularla ilgili yiyecek-igecek isletmesinin sosyal
medya hesab1 iizerinden bilgi talep edebilirim.

0,739

17,103

K1 Bu yiyecek-i¢ecek isletmesi miisterilerine sosyal
medyada kigisellestirilmis hizmetler sunmaktadir.

0,797

18,360

Reklam

0,805

0,675

R3 Bu yiyecek-igecek isletmesinin sosyal medya
reklamlari isletmenin imaj1 ile uyumludur.

0,762

R2 Bu yiyecek-igecek isletmesinin sosyal medya
reklamlan ilgi gekicidir.

0,878

12,727

Marka farkindahg

0,889

0,728

MF4 Bu yiyecek-icecek isletmesini diger rakip
igletmeler arasinda tantyabilirim.

0,812

MF3 Bu yiyecek-icecek isletmesinin bazi 6zellikleri
hemen aklima geliyor.

0,909

22,709

MF2 Bu yiyecek-igecek isletmesinin semboliinii
veya logosunu hemen hatirlarim.

0,837

21,285

Agizdan agiza iletisim

0,831

0,553

WOM4 Arkadaslarima sosyal medyada bu yiyecek-
icecek isletmesini takip etmelerini tavsiye ederim.

0,843

WOMS3 Bu yiyecek-igecek isletmesi sosyal medyada
bir degerlendirme ya da yorum gordiigiimde olumlu
diisiincelerimi ifade ederim.

0,743

17,748

WOM2 bu vyiyecek-igecek isletmesinin sosyal
medyasindan profilime veya mikrobloguma igerik
yiiklerim.

0,674

15,798

WOM1 Bu vyiyecek-igecek isletmesinin sosyal
medyasindaki igerikleri arkadaslarimla paylasirim.

0,706

16,706

Satin alma niyeti

0,909

0,715

SN4 Bu vyiyecek-igecek isletmesinin miisterisi
olmaya devam etmek niyetindeyim.

0,897

SN3 Bu yiyecek-icecek isletmesinin sadik bir
miigterisi oldugumu diisiiniiyorum.

0,777

22,254

SN2 Gelecekte bu yiyecek-igecek isletmesini tekrar
ziyaret etmeyi planliyorum.

0,863

26,889

SN1 bu yiyecek-igecek isletmesini tercih ettigim igin
mutluyum

0,843

25,781

Olgiim modelinde yer alan boyutlarin AVE degerleri incelendiginde arastirmanin gizil

degiskenlerini olusturan sosyal medya pazarlama aktiviteleri (eglence = 0,64, etkilesim= 0,66,

giincellik=0,62, kisisellestirme=0,62 ve reklam=0,67), marka farkindaligi (0,72), agizdan agiza

iletisim (0,55) ve satin alma niyeti (0,71) boyutlarinda AVE degerlerinin Hair ve digerleri

(2014) tarafindan 6nerilen 0,50’nin iizerinde oldugu belirlenmistir. Buna ek olarak, 6lgtim
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aracinda yer alan boyutlarin birlesik giivenilirlik degerleri 6nerilen 0,50’in iizerindedir (Hair
vd., 2019). DFA’da elde edilen sonuglar, 6l¢iim modelinin yapisal gegerliligini ve uyumunu

dogrulamaktadir.

4.3.AYRIM (DISCRIMINANT) ANALIZi

Olgiim modelinin yap1 gegerliliginin saglandig1 ve test edildigi bir yontem de ayrim
analizidir (Discriminant). Ayrim analizi, siniflandirma hatalarini en aza indirerek gézlemleri ait
olduklar1 gruplara ayirmak ve en iyi fonksiyonu bulmak ic¢in kullanilan ¢ok degiskenli
istatistiksel tekniklerden biridir (Sevindik, & Siray, 2018, s. 118). Ayrim gegerliligini test etmek
icin kullanilan tekniklerden birisi Fornell-Larcker kriteridir. Fornell-Larcker kriterinde 6lgtim
modelinde yer alan gizil degiskenlerin her birisi arasindaki korelasyon bu degiskenlerin AVE
degerinin karekdkiiyle karsilagtirilmaktadir. Bu kriterde ayrim gecerliliginin saglanmasi i¢in
AVE degerinin karekokiiniin degiskenler arasi korelasyondan biiyiik olmasi ve gizil
degiskenlerin karekoklerinin 0,90’dan kii¢iik olmasi gerekmektedir (Giirbiiz, 2021, s. 83).

Tablo 9’da ayrim (discriminant) analizi sonuglar1 gosterilmektedir.

Tablo 9. Ayrim (Discriminant) Analizi Sonuglari

Fornell-Larcker AVE 1 2 3 4 5 6 7 8
Kriteri

1. Eglence 0,640 0,800

2. Etkilesim 0,668 0,036™ 0,817

3. Giincellik 0,624 0,329 0,512"" 0,790

4. Kisisellestirme 0,628 0,165™ 0,414™ 0,307 0,793

5. Reklam 0,675 0,403 0,362 0,457 0,324™ 0,822

6. Farkindahk 0,728 0,198™" 0,295 0,287 0,229™ 0,366 0,853

7. Agizdan agiza iletisim 0,553 0,302" 0,377"" 0,216™" 0,595™ 0,339™" 0,386 0,744

8. Satin alma niyeti 0,715 0,275™ 0,350™ 0,292 0,528™" 0,330 0,421™" 0,665 0,846

Not: *** p<0,001, ™ p<0,05

Ayrim analizinde degiskenler arast korelasyon degerleri AVE degerlerinin
karekoklerinden kiicliktiir ve AVE degerlerinin karekokleri 0,90’ nin altindadir. Bu dogrultuda,
ayrim analizi sonuglarinda elde edilen degerlerin Fornell-Larcker kriterini karsiladigini baska

bir ifadeyle 6l¢iim modelinin ayrim gegerliliginin saglandigini gostermektedir.

4.4.YOL ANALIZi

Arastirmada belirlenen amaglara ulasmak ve Onerilen arastirma hipotezleri arasindaki

iliskileri test etmek i¢cin AMOS 24.0 paket programinda yol analizi gergeklestirilmistir. Yol
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analizi arastirmaci tarafindan Onerilen modelde degiskenler arasi iligkilerin giliclinii ve
anlamliligini belirlemede kullanilan bir analiz yontemidir (Meydan, & Sesen, 2015, s. 97). Yol
analizinde Ol¢lim modelinde yer alan degiskenler arastirma hipotezleri dogrultusunda
iliskilendirilmekte ve model bir biitiin olarak ¢alistirilmaktadir. Analizin gegerliligi i¢cin uyum
degerlerinin gerekli diizeye sahip olmasi1 gerekmektedir. Bu arastirmada, Hair ve digerleri
(2019) tarafindan 6nerilen CMIN/DF, GFI, NFI, RMR, AGFI, IFI, CFI ve RMSEA uyum
indeksleri dikkate alinmigtir. Analizde elde edilen uyum indeksleri (CMIN/DF= 2,549, GFI=
0,904, NFI= 0,908, RMR= 0,084, AGFI= 0,882, IFI= 0,942, CFI= 0,942 ve RMSEA= 0,055)
model uyumunun iyi oldugunu gostermektedir. Tablo 10’da yol analizi sonucunda 6nerilen

hipotez testine iliskin sonuclar aktarilmaktadir.

Tablo 10. Yol Analizi Sonuglari

Hipotezler B t Standart Sonu¢
degeri degeri  hata

H1: SMPA-> Agizdan agiza iletisim 0,536 6,112 0.017 Desteklendi
H2: SMPA-> Satin alma niyeti 0,243™" 3,507 0.026 Desteklendi
H3: SMPA-> Marka farkindaligi 0,456 6,187 0.032 Desteklendi
H4: Marka farkindaligi > Agizdan agiza 0,142 2,600 0.069 Desteklendi
iletigim

H5: Marka Farkindaligi—=> Satin alma niyeti 0,130 2,871 0.057 Desteklendi
7,749 0.060 Desteklendi

*kk

H6: Agizdan agiza iletisim = Satin alma 0,469
niyeti
Not: ™ p<0.001, ™ p<0.05

Yapilan yol analizi sonuglari, yiyecek icecek isletmelerinde sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin tiiketicilerin agi1zdan agiza iletisimleri tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu
(B= 0,536, t=6,112, p<0,001) gostermektedir. Buna ek olarak, analiz sonuglar1 sosyal medya
pazarlama aktivitelerinin tiiketicilerin satin alma niyeti (= 0,243, t=3.507, p<0.001) ve marka
farkindaligi (B=0,456, t=6,187, p<0,001) iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla elde edilen sonuglar, H1, H2 ve H3 hipotezlerini desteklemektedir.

Yol analizi sonuglari, marka farkindaliginin tiiketicilerin agizdan agiza iletisimleri
(B=0,142, t=2,600, p<0,001) ve satin alma niyeti (f=0,130, t=2,871, p<0,001) iizerinde anlaml1
bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica, agizdan agiza iletisim tiiketicilerin satin alma
niyeti (p=0,469, t=7,749, p<0,001) {izerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Bu dogrultuda elde
edilen sonuglar, H4, H5, H6 hipotezlerini desteklemektedir. Sekil 3’te arastirmanin

hipotezlerine iligkin standardize edilmis yol analizi sonuglar1 gosterilmektedir.
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Agizdan
Agza
fletisim

0,53™ N
0,14

Sosyal Medya
Marka
Pazarlama 0,46

Farkindalig1

Aktiviteleri

0,24 013

Kigisellestirme

Satin Alma

Niyeti

Sekil 3. Yol analizi sonuglar1 (*** p<0,001, ** p<0,05).

Yol analizinde elde edilen sonuglar, bir biitlin olarak sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin yiyecek igecek isletmelerinde marka farkindaligi, agizdan agiza iletisim ve satin
alma niyeti lizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Ancak
yiyecek igecek isletmelerinde sosyal medya pazarlama aktivitelerini olusturan bilesenlerin her
biri bagimli degiskenler iizerinde farkli diizeyde etkiler yaratabilir. Bunu 6lgmek i¢in model
yeniden tasarlanmis ve yol analizinde sosyal medya pazarlama aktivite bilesenleri dissal
(bagimsiz) marka farkindaligi, agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti degiskenleri ise igsel
(bagimli) olarak yeniden tanimlanmis ve model ¢alistirilmigtir. Tablo 11°de yiyecek igecek
isletmelerinde sosyal medya pazarlama bilesenlerinin bagimli degiskenler iizerinde sahip

oldugu 6zgiil etkiler gosterilmektedir.

Tablo 11. Sosyal Medya Pazarlama Boyutlarinin Etkisi

Bagimh Bagimsiz Standart

Degiskenler Degiskenler p Hata t-degeri P
Eglence 0,046 0,053 0,986 ns
Etkilesim 0,132 0,049 2,767 o

Marka Farkindahgi Giincellik 0,072 0,045 1,474 ns
Kisisellestirme 0,151 0,036 3,097 o
Reklam 0,297 0,056 5,320 -
Eglence 0,174 0,063 3,892 -

Agizdan agiza iletisim Etkilesim 0,142 0,056 3,202 -
Giincellik 0,089 0,051 1,990 -
Kisisellestirme 0,588 0,052 10,397 -
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Reklam 0,139 0,059 2,956 o

Eglence 0,139 0,061 3,203 o
Etkilesim 0,097 0,055 2,246 -
Satin alma niyeti Giincellik 0,026 0,050 0,590 ns
Kisisellestirme 0,514 0,045 10,395 -
Reklam 0,166 0,059 3,536 -

“*: p<0,001; "*P<0,05; ns: anlamli degil

Yiyecek igecek isletmelerinde sosyal medya pazarlama aktivite bilesenlerinin
tilketicilerin agizdan agiza iletisimlerine, marka farkindaliklarina ve satin alma niyetlerine
etkisi ayr1 ayr1 analiz edilmistir. Yol analizi sonuglari tiikketicilerin marka farkindaligini en fazla
etkileyen bilesenin reklam ($=0,297, t=5,320, p<0,001) oldugunu gostermektedir. Bu bileseni
sirastyla kisisellestirme (B=0,151, t=3,097, p<0,05) ve etkilesim (p=0,13, t=2,767, p<0,05)
bilesenleri izlemektedir. Yol analizi sonuglar1 eglence ve giincellik bilesenlerinin ise

tiiketicilerin marka farkindaligi tizerinde anlamli bir etkisini olmadigini1 gostermektedir.

Yiyecek icecek isletmelerinde sosyal medya pazarlama bilesenlerinin tiiketicilerin
agizdan agiza iletisimleri lizerindeki etkisi incelendiginde ise tiim bilesenlerin tiiketicilerin
agizdan agiza iletisimlerini pozitif etkiledigi belirlenmistir. Bu bilesenlerden kisisellestirme
(p=0,588, t=10,397, p<0,001) bilesenin etkisi dikkat ¢ekmektedir. Kisisellestirme bilesenini
eglence (f=0,174, t=3,892, p<0,001), etkilesim (=0,142, t=3,202, p<0,05) ve reklam ($=0,139,
t=2,956, p<0,05) izlemektedir. Tiiketicilerin agizdan agiza iletisimlerini en diisiik diizeyde
etkileyen sosyal medya pazarlama bileseninin ise giincellik ($=0,089, t=1,990, p<0,05) oldugu

belirlenmistir.

Son olarak, yiyecek icecek isletmelerinde sosyal medya pazarlama bilesenlerinin
tiiketicilerin satin alma niyetleri {lizerindeki etkisi analiz edilmistir. Yol analizi sonuglari
kigisellestirme bileseninin (f=0,514, t=10,395, p<0,001) tiiketicilerin satin alma niyetlerinde
dikkat ¢ekici bir pozitif etki yarattigin1 géstermektedir. Reklam ($=0,166, t=3,536, p<0,001),
eglence (B=0,139, t=3,203, p<0,05) ve etkilesim ($=0,097, t=2,246, p<0,05) boyutlart
tiiketicilerin satin alma niyetlerini anlamli olarak etkileyen boyutlardir. Giincellik bilesenin
(p>0,05) ise tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde anlamli bir etki olusturmadig1 sonucuna

ulagilmistir.

4.5.ARACILIK ETKIiSiNiN TESTi

Yiyecek icecek isletmelerinde sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketicilerin satin
alma niyetlerine etkisinde marka farkindaliginin aracilik roliinii test etmek icin Baron ve

Kenny’nin tarafindan onerildigi sekilde (1986) model arac1 degisken olmadan ¢alistirilmistir.
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Yol analizi sonucunda, yiyecek ig¢ecek isletmelerinde sosyal medya pazarlama aktivitelerinin
bir biitiin olarak tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde ($=0,57; p=0.000) anlaml1 bir etkiye
sahip oldugu goriilmiistiir. Ardindan farkindalik degiskeni modele araci degisken olarak
eklenmis ve model calistirilmistir. Elde edilen sonuglar bootstrap approximation (p<0,05, two-
tailed) yiyecek igecek isletmelerinde sosyal medya pazarlama aktivitelerinin takipgilerin satin
alma niyetleri tizerinde kismi aracilik roliine sahip oldugunu gostermektedir. Tablo 12’de

degiskenler arasindaki toplam, dogrudan ve dolayl etkiler gosterilmektedir.

Tablo 12. Degiskenler Arasindaki Toplam, Dogrudan ve Dolayl Etkiler

Dolayh Etki Dogrudan Etki Toplam Etki
Bagimh Degiskenler
SMPA FR SMPA FR SMPA FR
Marka farkindahg --- --- 0,456 --- 0,456 ---
Satin alma niyeti 0,094 --- 0,473 0,206 0,568 0,206

Gergeklestirilen yol analizinde aracilik etkisi sonuglart yiyecek icecek isletmelerinde
marka farkindaliginin tiiketicilerin satin alma niyetlerinin yaklasik 0,10’unu olusturdugu
belirlenmistir. Bagka bir ifadeyle marka farkindaligi sosyal medya pazarlama aktiviteleriyle
birlestiginde tiiketicilerin satin alma niyetleri ilizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Yani

tiiketicilerin satin alma niyetlerinin %10’luk kismin1 marka farkindalig1 olusturmaktadir.
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SONUC, TARTISMA VE ONERILER
Sonug¢

Bu calismada yiyecek igecek isletmelerinde sosyal medya pazarlama aktivitelerinin
agizdan agiza iletisim ve satin alma niyetine etkisinde marka farkindaliginin aracilik rolii analiz
edilmistir. Aragtirmada sosyal medya pazarlama aktivitelerinin yiyecek icecek isletmelerindeki
cercevesi belirlenmis olup, sosyal medya pazarlama platformlarinda yiyecek igecek isletmeleri
tarafindan gercgeklestirilen pazarlama aktivitelerinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandig1 ve
isletmelerin pazarlama hedeflerinin gerceklestirilmesinde mevcut uygulamalarin etkinliginin
rolii incelenmistir. Bu dogrultuda aragtirma verileri Marketing Turkey 2023 Ocak ay1 sosyal
medya skoru 0,70’in tizerinde olan Tiirk menseili yiyecek i¢ecek isletmelerinden (Agababa
Doéner Yemek Restaurant, Kahve Diinyasi, OSES Cigkofte, Sirali Kebap, Sekerci Cafer Erol,
Tavuk Diinyas1 ve Viyana Kahvesi) elde edilmistir. Ele alinan isletmeler arasindan Kahve
Diinyas1 miisterileri arastirmaya daha fazla katilim gostermistir. Kahve Diinyasi’nin, hem
Tiirkiye’nin her yerinde subesinin bulunmasi hem de marketler dahil birgok yerde tiriinlerinin
satisinin olmasi insanlarin deneyimleme olasiligin1 ve bilinirlik diizeyini artirmasindan

kaynaklanmuis olabilir.

Arastirmada ilk olarak yiyecek igecek isletmelerinde sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin tiiketicilerin agizdan agiza iletisimleri analiz edilmistir. Buna gore, miisterilerin
agizdan agiza iletisimlerinin sosyal medya pazarlama girisimlerinden 6nemli 6l¢iide etkilendigi
goriilmektedir. Sano (2014) yapmis oldugu ¢alismada sosyal medya pazarlama aktivitelerinin
agizdan agiza iletisim tzerinde olumlu etkisi oldugunu belirtmistir. Hanaysha, (2021)
tarafindan yapilan ve sosyal medya pazarlamasinin tiiketicilerin agizdan agiza pazarlamasi
iizerinde 6nemli bir olumlu etkiye sahip oldugunu ortaya koyan ¢aligmayla tutarlidir. Dewi vd.
(2022), djjital igerik pazarlamanin sosyal agizdan agiza iletisim iizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugunu ve bunun da ziyaret ilgisini etkiledigini saptamistir. Matusin vd. (2023) sosyal
medya pazarlamasinin elektronik agizdan agiza iletisimi olumlu yonde etkiledigini ve tiiketici
katiliminin bu iliskiye aracilik etkisinin oldugunu tespit etmistir. Sonug olarak bu arastirmalar

mevcut ¢calismanin bulgularini dogrulamaktadir.

Arastirmada ikinci olarak sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketicilerin satin
alma niyetine etkisi incelenmistir. Analiz sonucu sosyal medya pazarlama aktivitelerinin
tiiketicilerin satin alma niyeti izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu yoniindedir. Aji, Nadhila
ve Sanny (2020) yapmis olduklar1 ¢alismada sosyal medya pazarlamasinin miisterilerin satin
alma niyeti tizerinde dogrudan etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir. He (2021) tarafindan

yapilan c¢alisma, vlog'larin tliketicilerin lilks satin alma davraniglar1 {izerindeki etkisini
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vurgulamis, cesitli faktorlerin satin alma niyeti lizerindeki etkisindeki farkliliklara isaret etmis
ve ayrica sosyal medya pazarlamasinin satin alma davranisi iizerindeki onemli etkisini
vurgulamistir Ramadhani ve Prasasti (2023) tarafindan yapilan arastirmada ise, sosyal medya
pazarlamasinin tiiketici satin alma davranisi tizerindeki kayda deger etkisi vurgulaniyor ve satin
alma niyetinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinden ve marka giiveninden oldukca
etkilendigi One siiriilmistiir. Sonug¢ olarak bu c¢alismalar mevcut arastirma bulgularini

desteklemektedir.

Arastirmada ti¢iincii olarak Sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketicilerin marka
farkindaligina etkisi test edilmistir. Analiz sonucunda sosyal medya pazarlama aktivitelerinin
tilketicilerin marka farkindalig1 {lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Bilgin'in (2018) analiz sonuclari, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin marka
farkindaligi, marka imaji ve marka sadakati ilizerinde onemli bir etkiye sahip oldugunu
gostermistir. Faisal ve Ekawanto (2022), eglence, etkilesim, trendler, kisisellestirme ve agizdan
agiza pazarlamaya odaklanan sosyal medya pazarlama girisimlerinden marka bilinirliginin,
marka imajin1 ve satin alma niyetini olumlu sekilde etkiledigini vurgulamstir. Ayrica Fajri vd.
(2021), yapmis olduklari ¢aligmada Sosyal medya pazarlamasi ile satin alma kararlar1 arasindaki
iliskiye marka farkindaliginin aracilik ettigi ve sosyal medya pazarlamasinin her ikisini de
olumlu ve anlamli bir sekilde etkiledigi bulunmustur. Ayrica Amin ve Lim (2021) , sosyal
medya pazarlamasinin marka farkindaligi, marka imaj1 ve satin alma niyeti dahil olmak tizere
marka degerini olumlu yonde etkiledigi sonucuna varmistir. Sonug olarak bu ¢aligmalar mevcut

arastirma bulgularin1 desteklemektedir.

Arastirmanin bir diger 6nemli sonucu ise marka farkindaliginin tiiketicilerin agizdan
agiza iletisimleri lizerinde anlaml bir etkiye sahip oldugu yoniindedir. Mandiri, Jamhari ve
Darwanto (2022) agizdan agiza pazarlamanin marka farkindaligi iizerinde olumlu bir etkisi
oldugunu ortaya koymustur. Yang vd. (2022), marka farkindaligi ile agizdan agiza iletisimin
birbiriyle baglantili oldugunu vurgulayarak, agizdan agiza pazarlamanin tiiketiciler arasindaki
marka farkindaligi ve marka imaji diizeyleri iizerindeki olumlu etkisini 6ne siirmiistiir. Yen vd.
(2023) agizdan agiza iletisimin marka imaji ve marka farkindaligindan 6nemli OGlgiide
etkilendigini ve bu ii¢ degisken ile marka imaj1, marka farkindalig1 ve agizdan agiza iletisim
arasinda gliclii ve pozitif bir iliski oldugunu 6ne stirmiistiir. Sonug olarak bu ¢alismalar mevcut

aragtirma bulgularini desteklemektedir.

Bir diger analiz sonucu miisterilerin satin alma niyetlerinin marka bilinirliginden 6nemli
olgiide etkilendigini ortaya ¢ikarmistir. Hutter vd. (2013), sosyal medya etkinliklerinin satin

alma karar verme siirecini gergekten etkiledigini ve marka farkindaligimin satin alma niyeti
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iizerindeki etkisini ortaya koymustur. Tsabitah ve Anggraeni (2021) tarafindan yapilan ¢alisma,
marka farkindaliginin satin alma niyeti iizerinde 6énemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya
cikarmig ve tiiketicilerin bir marka hakkindaki farkindaligmmin satin alma niyetlerini
artirabilecegi fikrini desteklemektedir. Sun vd. (2022), farkindaligin tiiketicilerin satin alma
niyeti lizerinde 6nemli bir olumlu etkiye sahip oldugunu belirterek, marka farkindaliginin satin
alma kararlarini sekillendirmedeki etkili roliinii vurgulamaktadir. Sonug olarak bu calismalar

mevcut arastirma bulgularini desteklemektedir.

Son olarak agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin satin alma egilimlerini nasil
etkiledigine iliskin bir analiz yapilmistir. Analizin sonucu, tiiketicilerin satin alma niyetlerinin
agizdan agiza iletisimden 6nemli dl¢lide etkilendigi yoniindeydi. Reza Jalilvand ve Samiei
(2012) e-WOM'un tiiketici pazarlarinda marka imajin1 ve markalarin satin alma niyetini
etkileyen en etkili faktorlerden biri oldugunu belirtmektedir. Alrwashdeh, Emeagwali ve
Aljuhmani (2019 e-WOM'un marka imaji araciligiyla satin alma niyeti tizerindeki 6nemli
etkilerini ortaya koymaktadir. Benzer sekilde Onurlubas ve Altunisik (2019) yapmis olduklari
caligmada elektronik agizdan agiza pazarlamanin satin alma niyeti tizerindeki etkisine marka
imajinin aracilik ettigi bulunmustur. Ek olarak, satin alma niyetinin hem marka imajindan hem
de elektronik agizdan agiza pazarlamadan onemli 6lciide etkilendigi, marka imajinin ise
elektronik agizdan agiza pazarlamadan 6nemli 6l¢iide etkilendigi sonucuna ulagilmistir. Sonug

olarak bu ¢aligmalar mevcut aragtirma bulgularini desteklemektedir.

Bu sonuglara ek olarak arastirmada marka farkindaliginin tiiketicilerin satin alma
niyetleri iizerinde aracilik etkisi test edilmistir. Analiz sonucunda marka farkindalig1 sosyal
medya pazarlama aktiviteleriyle birlestiginde tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde anlaml
bir etkiye sahip oldugu gézlemlenmistir. Fajri vd. (2021), sosyal medya pazarlamasinin marka
farkindalig1 ve satin alma kararlar1 tizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu, marka
farkindaliginin sosyal medya pazarlamasi ile satin alma kararlar1 arasindaki iligkiye aracilik
ettigini ortaya koymustur. Patmawati ve Miswanto (2022) tarafindan yapilan arastirma ise,
marka farkindaliginin sosyal medya etkileyicileri ile satin alma niyeti arasindaki iligkiye
aracilik ettigine dair kanitlar sunmaktadir. Setiari ve Ekawati (2022) tarafindan yapilan galisma,
reklam ve marka farkindaliginin satin alma niyeti iizerindeki olumlu ve anlamli etkisini, marka
farkindaliginin bu iliskide araci rol oynadigini ortaya koymaktadir. Ayrica Khan ve Butto
(2023), eglence ve gelecekteki satin alma niyetleri arasindaki iliskiyi etkilemede marka
farkindaliginin aracilik etkisini dogrulamistir. Haniah ve Belgiawan (2023), marka
farkindaliginin aracilik etkisini ve bunun satin alma niyetleri {izerindeki anlamli etkisini

desteklemistir. Sonug olarak bu ¢alismalar mevcut aragtirma bulgularin1 desteklemektedir.

79



Sosyal medya pazarlama aktivite bilesenleri incelendiginde ise Yiyecek igecek
isletmelerinde tiiketicilerin marka farkindaligini en fazla etkileyen bilesenin reklam oldugu
sonucuna ulagilmigtir. Eglence ve giincellik bilesenlerinin ise tiiketicilerin marka farkindaligi
iizerinde anlaml1 bir etkisini olmadig1 saptanmistir. Yiyecek icecek isletmelerinde sosyal medya
pazarlama bilesenlerinin tiiketicilerin agizdan agiza iletisimleri {izerindeki etkisi incelendiginde
ise tiim bilesenlerin tiiketicilerin agizdan agiza iletisimlerini pozitif etkiledigi belirlenmistir. Bu
bilesenlerden kisisellestirme bilesenin etkisi dikkat ¢ekmektedir. Tiiketicilerin agizdan agiza
iletisimlerini en dislik diizeyde etkileyen sosyal medya pazarlama bileseninin ise giincellik
oldugu belirlenmistir. Son olarak, yiyecek igecek isletmelerinde sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerindeki etkisi test edilmistir. Analiz sonuglari
kisisellestirme bileseninin tiiketicilerin satin alma niyetlerinde dikkat ¢ekici bir pozitif etki
yarattigin1 gostermektedir. Reklam, eglence ve etkilesim boyutlar tiiketicilerin satin alma
niyetlerini anlamli olarak etkileyen boyutlardir. Giincellik bilesenin ise tiiketicilerin satin alma

niyetleri lizerinde anlaml1 bir etki olusturmadigi sonucuna ulagilmistir.

Tartisma

Arastirmada elde edilen sonuglara gore, tiiketicilerin marka farkindaligini etkilemede
sosyal medya pazarlamasinin en etkili bileseninin reklam oldugunu, bunu kisisellestirme ve
etkilesim bilesenlerinin takip ettigi goriilmektedir. Ancak eglence ve giincellik bilesenleri
marka bilinirligini etkilememektedir. Yohanes vd. (2021), sosyal medya reklamlarinin marka
farkindalig1 tizerinde kayda deger bir etkiye sahip oldugunu bulmus ve bu sonu¢ He (2022) nin
marka bilinirligi ile reklam igerikleri arasindaki etkilesimin sosyal ag reklamciliginin etkinligi
iizerindeki zengin potansiyel sonuglarini gosteren ¢calismasiyla ortiismektedir. Ayrica Alhaddad
(2015), reklam farkindaliginin sosyal medyadaki marka degeri iizerindeki onemli etkisine
dikkat cekerek, sosyal medya reklamcilifinin markalar1 popiilerlestirmede ve hedef kitleyi

pazardaki varliklar1 hakkinda bilgilendirmedeki faydalarini vurgulamistir.

Sosyal medya pazarlamasinin tiim bilesenleri tiiketicilerin agizdan agiza iletisimlerini
olumlu yonde etkilemekte olup, kisisellestirme bileseni 6zellikle dikkate deger bir etkiye
sahiptir ve bunu eglence, etkilesim ve reklam takip etmektedir. Shien vd. (2023), sosyal medya
pazarlamasinin geng tiiketicilerin satin alma niyetiyle pozitif ve anlaml bir sekilde iligkili
olmasi nedeniyle tiiketici davranisi tizerindeki olumlu bir etkisine vurgu yapmaktadir. Ayrica
Matusin vd. (2023), sosyal medya pazarlamasinin tiiketici katilimi ve elektronik agizdan agiza
iletisim Ttizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu gostererek, sosyal medya pazarlama
bilesenlerinin tliketici katilimina ve agizdan agiza iletisime katkida bulundugu fikrini

desteklemektedir. AL-Mashrafi ve Khan (2022), sosyal medyanin tiiketici katilimi tizerindeki
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olumlu etkisini kabul ederek, sosyal medya pazarlama bilesenlerinin tiiketici katilimina katkida
bulundugu ve ardindan agizdan agiza iletisimi etkiledigi iddiasini pekistirmektedir. Godey vd.
(2016), sosyal medyanin tiiketicilerle daha kisisel iligkiler kurmadaki etkisini vurgulamistir; bu,
kisisellestirmenin agizdan agiza iletisim lizerinde kayda deger bir etkiye sahip oldugu iddiasiyla
uyumludur. Ayrica Appel vd. (2019), sosyal medya pazarlama bilesenlerinin tiiketici
davranigini ve agizdan agiza iletisimi olumlu yonde etkiledigi iddiasin1 destekleyen, tiiketici
katilimi1 ve sektor etkisi dahil olmak iizere sosyal medyanin gelecegini sekillendirecek temalar

belirlemistir.

Satin alma niyeti agisindan kisisellestirme bileseni dikkat ¢ekici bir pozitif etkiye sahip
olarak 6ne ¢ikmakta ve bunu reklam, eglence ve etkilesim bilesenleri izlemektedir. Emini ve
Zeqiri (2021), marka bilinirliginin satin alma niyeti izerindeki 6nemli dogrudan olumlu etkisini
gosteren hipotezler one siirerek, kisisellestirilmis icerik ve hedefli reklamciligin tiiketiciler
arasinda satin alma niyetlerini artirmak i¢in ¢ok 6nemli oldugu iddiasin1 desteklemektedir.
Moslehpour vd. (2020), eglence ve etkilesim de dahil olmak tizere sosyal medya pazarlama
faktorlerinin satin alma niyeti {izerindeki etkisini ve etkilesimini test ettigi ¢alismasinda bu
bilesenlerin satin alma niyetini etkiledigi iddiasin1 desteklemektedir. Ayrica Hanaysha (2022),
eglence ve katilim bilesenlerinin etkisine yaptig1 vurguyla uyumlu olarak etkilesim, eglence,
bilgilendiricilik ve algilanan alaka diizeyinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini 6nemli 6lgiide
artirdig1 sonucuna ulagsmistir. Bu dogrultuda, kisisellestirilmis icerigin ve hedefli reklamciligin,
yiyecek ve igecek sektoriindeki tiiketiciler arasinda satin alma niyetlerini artirmada 6nemli

oldugu goriilmektedir.

Oneriler

Yiyecek ve igecek isletmeleri icin sosyal medya pazarlama stratejileri, tiiketicilerin
marka farkindaligi, agizdan agiza iletisimleri ve satin alma niyetleri iizerinde dnemli etkilere
sahiptir. Bu nedenle aragtirmanin bu béliimiinde ¢alisma sonuglarina dayanarak, isletmelere ve

sonraki calismalara yonelik onerilerde bulunulmustur.

Sonuglar géz oniine alindiginda, yiyecek ve icecek isletmelerinin tiiketiciler arasinda
marka bilinirligini artirmak i¢in reklam igerigine Oncelik vermesi ayrica isletmelerin sosyal
medya platformlarinda reklam stratejilerini giliglendirmesi Onemlidir. Reklamlar, marka
farkindaligin1 artirmak ve hedef kitleleri etkilemek i¢in etkili bir aragtir. Bu baglamda, reklam
biitcelerini optimize etmek ve reklam kampanyalarini hedeflenen tiiketici segmentlerine

yonlendirilmelidir.
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Aragtirmanin bir diger sonucu yiyecek igecek isletmelerinde olumlu agizdan agiza
iletisim ve marka farkindaligin1 artirmada kisisellestirilmis igeriklerin dikkat ¢ekici bir etkiye
sahip olmasidir. Bu dogrultuda yiyecek igecek isletmelerinin tiiketiciler arasinda olumlu
agizdan agiza iletisimi tesvik etmek icin kisisellestirilmis ve ilgi ¢ekici igerik olusturmaya
odaklanilmasi ve isletmeler paylasimlarini, tiiketicilerin tercihlerine ve ihtiyaglarina gore

ozellestirilmelidir.

Ayrica aragtirmada degiskenlerimiz agisindan kayda deger etkisi olan bir diger sosyal
medya pazarlama bileseni etkilesimdir. Bu dogrultuda yiyecek igecek isletmelerinin sosyal
medya platformlarinda etkilesimi artirmasi 6nemlidir. Etkilesim, tiiketicilerle dogrudan iletisim
kurmanin ve onlarin marka hakkindaki diislincelerini anlamanin 6nemli bir yoludur.
Dolayisiyla yiyecek igecek isletmeleri, Soru-cevap etkinlikleri, anketler ve kullanici

yorumlarina yanit verme gibi etkinlikler diizenleyerek etkilesimi artirmalidirlar.

Daha sonra yapilacak ¢alismalarda sosyal medya pazarlama aktivitelerinin yiyecek ve
icecek sektoriinde tiiketicilerin davraniglari lizerindeki etkilerini daha genis kapsamli bir sekilde
incelenebilir. Bu ¢alismalar, farkli demografik gruplar, cografi bolgeler ve sosyo-ekonomik
faktorler gibi degiskenleri dikkate alarak daha kapsamli bir perspektif sunabilir. Ayrica farkli
sosyal medya platformlar: (Facebook, Twitter, WhatsApp, YouTube, LinkedIn) dahil ederek

sosyal medyanin farkli degiskenler tizerindeki etkisi genis bir ¢er¢evede analiz edilebilir.
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EKLER

Ek 1. Arastirma Anketi
Degerli Katilimci,

Bu aragtirmanin amaci, yiyecek igecek isletmelerinde sosyal medya pazarlama aktivitelerinin
agizdan agiza iletisime ve satin alma niyetine etkisini incelemektir. Vereceginiz cevaplarlar yiiksek
lisans tezi kapsaminda bilimsel amag¢li kullanilacak olup kisisel bilgilerinize kesinlikle yer

verilmeyecektir. Katkilariniz i¢in tesekkiir ederim.
Ayse Dilek TEKMAN
Bayburt Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali

Danisman: Dog. Dr. Yusuf BILGIN

Bu kisimda, yiyecek icecek isletmelerinde sosyal medya | X< g E‘ S i X
pazarlama aktivitelerine iliskin ifadeler bulunmaktadir. Liitfen | € 5| = E = | gL
s e e e - e o o e ) b ; E = N " o
sizin icin en dogru secenegi isaretleyiniz. N AEEEE g § o —?

| 17 %
1- Kesinlikle Katilmiyorum —  ....... 5- Kesinlikle < ;‘2
N>
Katiliyorum o @
Eglence

Bu yiyecek-igecek isletmesinin sosyal medyasinda
paylasilan igerikler eglencelidir.

Bu yiyecek-igecek isletmesinin sosyal medya hesabinda
zaman gecirmek eglencelidir.

Bu yiyecek-icecek isletmesinin sosyal medya paylasimlari
1yi hissetmemi saglar.

Etkilesim

Bu vyiyecek-icecek isletmesinin sosyal medya hesabi
bagkalariyla bilgi paylasimina olanak tanir.

Bu yiyecek-igecek isletmesinin Sosyal medya hesabini
kullanarak bagkalariyla fikir/goriis aligverisi yapmak miimkiindiir.

Bu yiyecek-igecek isletmesinin sosyal medyasinda
fikirlerimi kolayca ifade edebilirim.

Giincellik

Bu yiyecek-icecek isletmesinin sosyal medya hesabinda
giincel igerikler paylagilir.

Bu vyiyecek-igecek isletmesinin sosyal medyasinda
paylasilan igerikler miisterilerin istek ve beklentileriyle uyumludur.

Bu yiyecek-igecek isletmesi tarafindan sunulan yiyecekleri
giinliik olarak sosyal medya {izerinden takip etmek miimkiindiir.

Kisisellestirme

Bu yiyecek-icecek isletmesi miisterilerine sosyal medyada
kisisellestirilmis hizmetler sunmaktadir.

Merak ettigim ya da 6grenmek istedigim konularla ilgili
yiyecek-icecek isletmesinin sosyal medya hesabi {izerinden bilgi
talep edebilirim.
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Bu yiyecek-icecek isletmesinin sosyal medya hesabi
tizerinden miisterileriyle kisisellestirilmis iletisimler saglamaktadir.

Reklam

Sosyal medyada bu yiyecek-icecek  isletmesinin
reklamlariyla sik sik karsilagiyorum.

Bu yiyecek-igecek isletmesinin sosyal medya reklamlari ilgi
¢ekicidir.

Bu yiyecek-igecek isletmesinin sosyal medya reklamlari
isletmenin imaj1 ile uyumludur.

Bu kisimda, agizdan agiza iletisim, marka farkindahg ve | X g E‘ S i X g

satin alma niyetinize iliskin ifadeler bulunmaktadir. Liitfen sizin = 5 = E = = g

icin en dogru secenegi isaretleyiniz. § —E‘ ,Q g E é _%

1- Kesinlikle Katilmiyorum  ....... 5- Kesinlikle = Q‘
N

Katiliyorum © ©

Agizdan Agiza iletisim

Bu yiyecek-igecek isletmesinin sosyal medyasindaki igerikleri
arkadaslarimla paylasirim.

Bu yiyecek-igecek isletmesinin sosyal medyasindan profilime
veya mikrobloguma igerik yiiklerim.

Bu vyiyecek-igecek isletmesi sosyal medyada bir
degerlendirme ya da yorum gordiigiimde olumlu diisiincelerimi ifade
ederim.

Arkadaslarima sosyal medyada bu yiyecek-igecek isletmesini
takip etmelerini tavsiye ederim.

Marka Farkindahg

Bu yiyecek-igecek igletmesinin her zaman farkindayim.

Bu yiyecek-igecek isletmesinin semboliinii veya logosunu
hemen hatirlarim.

Bu yiyecek-icecek isletmesinin bazi 6zellikleri hemen aklima
geliyor.

Bu yiyecek-igecek isletmesini diger rakip isletmeler arasinda
tantyabilirim.

Satin Alma Niyeti

Bu yiyecek-igecek igletmesini tercih ettigim i¢in mutluyum

Gelecekte bu yiyecek-igecek isletmesini tekrar ziyaret etmeyi
planliyorum.

Bu yiyecek-igecek isletmesinin sadik bir miisterisi oldugumu
diistiniiyorum.

Bu yiyecek-igecek isletmesinin miisterisi olmaya devam
etmek niyetindeyim.
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DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Cinsiyetiniz?
Kadn Erkek Belirtmek
istemiyorum
Yasimiz?
25 ve alt1 26- 40 arasi1 41- 55 arasi 55 yas ve lsti
Egitim durumunuz?
[kdgretim Ortadgretim On lisans ve lisans Yiiksek  lisans
Doktora
Ailenizin aylik gelir miktar: ne kadardir?
8500 TL ve alt 8501 TL-1500( 15001 TL -2500 25001 TL ve Ust
arasi arasi
Asagidaki sosyal medya iletisim araclarindan hangisini daha aktif kullaniyorsunuz?
Facebook Twitter Instagram

Sosyal medyada giinliik gecirdiniz ortalama siire ne kadardir?

2 saat veya dal 2-4 saat arast 4- 6 saat arasi 6 saatten fazla
Liitfen sosyal medyada en aktif takip ettiginiz yiyecek icecek isletmesini belirtiniz.
[CJAgababa Doner Yemek Restaurant

[[JKahve Diinyasi
[JOSES Cigkofte
[JSirali Kebap
[ISekerci Cafer Erol
[JTavuk Diinyas1

[JViyana Kahvesi
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Ek 2. Etik Kurul Raporu

Evrak Tarih ve Sayisi: 30.03.2023-126758

T.C.
savour oniversirwstesrorcoe ||| NHIND
*B SR &BNBSYZw»

ETIK KURULU
KARARI

Karar Tarihi Karar Sayist Oturum Sayisi
29.03.2023 134 5

Universitemiz Etik Kurulu tarafindan, Bayburt Universitesi Rektorliigii Lisansiistii
Egitim Enstitiisii Miidiirligii'niin 20.03.2023 tarihli ve E-83542712-050.99-124278 sayili yazisi
geregi, Bayburt Universitesi Rektorliigii Lisansiistii Egitim Enstitiisii Isletme Anabilim Dali
Ogretim Uyesi Dog Dr. Yusuf BILGIN'in yiiksek lisans ¢alismasi olarak yiiriittiigii "Yiyecek-
Icecek Isletmelerinde Sosyal Medya Pazarlamanin Agizdan Agiza Iletisim ve Satm Alma
Niyetine Etkisi: Marka Farkindaliginin Aracilik Rolii" baslikli arastirma 6nerisi tiniversitemiz
etik kurulu tarafindan incelenmis olup, aragtirma oOnerisinin etik ilkelere uygun olduguna
toplantiya katilan tiyelerin oy birligiyle karar verilmistir.

Prof Dr. Ali Savas BULBUL
. Baskan o
BELGENIN ASLI ELEKTRONIK IMZALIDIR

Mevcut Elektronik imzalar
Prof.Dr. ALi SAVAS BULBUL (Etik Kurulu - Bagkan) 30.03.2023 14:40

Aynntil1 bilgi i¢in irtibat: Nuri TURAN
Tel: : Faks:
E-Posta: - Elekiromkag: 5 o ,_ < . .
Bu belge 5070 sayili Elektronik Imza Kanununun 5. Maddesi geregince glivenli elektronik imza ile imzalanmistir.
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0Z GECMIS

Ayse TEKMAN ....... ilinde ....... tarihinde dogmustur. Ik ve orta 6grenimini .....
ilinde tamamlamigtir. 2018 yilinda ....... Universitesi Uluslararasi Iliskiler boliimii ve 2021
yilinda ....... Universitesi Ascilik boliimiinii tamamlamistir. ....... Universitesi Turizm

Fakiiltesi Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 boliimiinde lisans egitimine devam etmektedir. 2021
yilinda ....... Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Isletme Anabilim Dalma kayit

yaptirmigtir.
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