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The effect of influencer marketing on consumer purchasing decision in food and
beverage industry
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Abstract

With the frequent use of social media, communication between consumers has improved. Consumers are now eval-
uating the comments of another users who use the products that they have purchased and also some users can
affect their followers’ interests and purchasing decisions. These users with high influential effect have created a
new marketing concept called opinion leaders (phenomenon/influencer). Therefore, the concept of influencer mar-
keting is taking place in the literature by the companies detecting opinion leaders in that field of marketing. The
purpose of this study is to determine the effect of the influencer marketing in the food and beverage sector on the
purchase decision of the consumers with the help of a field research. Accordingly, the main research subject is
determined as "Influencers’ effect on their followers regarding the preference of company and decision of buying".
The findings are provided and evaluated by the questionnaires applied in social circles. According to these findings,
various observations about the researchers and the people who work for marketing area are attained. Based on
the data obtained from this study, it is thought that a contribution can be made to the development of the food and
beverage sector.

Keywords: Consumer’s purchasing decision, influencer marketing, social media phonemena, influencer, food and
beverage.

Yiyecek icecek isletmelerinde tiiketici satin alma kararinda hatirli pazarlamanin
etkisi

0z

Internet kullanminin artmasiyla sosyal medyada tiiketiciler aras iletisim gelismistiv. Artik tiiketiciler satin ala-
caklart diriinii kullanan diger kullanicilarin yorumlarim degerlendirebilmekte, bazi kullancilar da takipgilerinin
ilgisini ve satin alma kararlarim etkilemeyebilmektedir. Etki giicii yiiksek bu kullanicilar “kanaat onderi” (feno-
men/influencer) tamimiyla yeni bir pazarlama tabirini yaratmistir. Pazarlama alamnda kanaat onderlerinin islet-
meler tarafindan tespit edilmesi de Hatwrli Pazarlama kavramint literatiire sokmustur. Bu ¢alismada amag; yiyecek
icecek sektoriinde Hatirli Pazarlama 'mn tiiketicilerin kararma etkisini bir alan arastirmast yardimiyla incelemek-
tir. Bu dogrultuda arastirma konusu “Kanaat énderlerinin takipgilerinin, isletme tercihi ve satin alma kararina
etkisi” olarak belirlenmigstir. Veriler sosyal mecralardan anket teknigi ile saglanmus ve degerlendirilmistir. Bulgu-
lar dogrultusunda, arastirmacilara ve uygulayicilara yonelik cesitli tespitler elde edilmistir. Caliymada ulasilan
verilere istinaden, yiyecek icecek sektoriiniin geligtivilmesine katki saglanabilecegi diisiiniilmektedir.
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1. Giris

Kiiresellesmenin etkisiyle gilinlimiizde sikc¢a
kullanilan internet, diinyada oldugu kadar {ilke-
mizde de giindelik hayatin ve ticaretin bir pargasi
haline gelmistir. Yapilan son aragtirmalara gore;
81 milyon niifusa sahip Tirkiye’de niifusun
%67 sini olusturan 54,3 milyon internet kullani-
cist, niifusun % 51’ini olusturan 51 milyon aktif
sosyal medya kullanicisi, niifusun % 54’{inii olus-
turan 44 milyon aktif mobil sosyal medya kullani-
cist bulunmaktadir. Ayrica; yetigkin insanlarin %
98’1 cep telefonu kullanirken, bunlarin % 77’si
akilli telefon kullanmaktadir. Insanlar internette
giinde ortalama 7 saat gecirmektedirler ve buna
bagli olarak da giinde ortalama 2 saat 48 dakika
sosyal medyada vakit gecirmektedir (Dijilopedi,
2018).

Her yerde ve her zaman tiiketiciye ulagmayi
hedefleyen iletisim ¢aligmalarina teknolojik gelis-
meler de yardimci olmaktadir (Odabasi, 2007: 27).
Ozellikle akill telefon ve tabletler ile internet eri-
siminin kolayliginin giindelik hayata etkisi; giinii-
miiz tliketicisinin tiilketim aligkanliklar1 ve davra-
niglarini etkilemesi seklindedir. Sosyal medyanin
da bireylerin ve giiniimiiz isletmelerinin giinliik
rutinlerinin bir pargasi olmasiyla, tiiketim oncesi
bilgi edinme ve sonrasi duygu ve diisiincelerin
paylasimi kolaylasmistir. Satin alma eylemi 6n-
cesi bagka kullanicilarin deneyimlerini referans al-
mak isteyen tiiketiciler 6zellikle belli iiriinleri
daha sik kullanarak, bu iiriinler hakkinda yorum-
larin1 paylasan sosyal medya kullanicilarinin fikir-
lerine 6nem vermeye baslamislardir. Durum boyle
olunca kendi tarzlarim yaratanlar, insanlarin ilgi-
sini cekmeyi bagarmis ve boylece milyonlarca ta-
kipgiye sahip olan “kanaat onderleri” ortaya ¢ik-
mistir (Effect, 2017). Sirketler de sosyal medya
araclarin1 ve kanaat onderlerini, daha etkili ileti-
sim gerceklestirmek, markalarini gézlemlemek ve
satiglarin1 arttirmak gibi amaglarimi karsilamak
icin benimsemeye baslamistir (Barnes, 2010: 9).
Bunun sonucunda da bazi isletmeler kendi mal ve
hizmetleri ile ilgili yapilan yorumlar1 y&netmek
ve dolayis1 satiglarii arttirmak icin; belli sayida
takipgisi olan ve insanlar1 samimi ve gergek duy-

gulartyla etkileyen kullanicilar ile iletisime geg-
meyi tercih etmistir. Bu siire¢ yeni bir pazarlama
akimi olan Hatirli Pazarlama (Influencer Marke-
ting) olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu c¢aligma ile Hatirli Pazarlama ve bu eylemi
gerceklestiren kanaat onderlerinin tiiketicileri yi-
yecek igecek isletmeleri tercihlerinde ne denli et-
kiledikleri ve tiiketim eylemini ne 6lgiide farklilas-
t1ig1 konusunda akademik literatiire yeni bir ca-
ligma kazandirmak hedeflenmistir. Bu aragtirma
bir doktora tezinin 6n ¢aligmasi olup tiiketicilerin
yiyecek igecek isletmeleri tercihlerinde kanaat 6n-
derlerinin ve Hatirli Pazarlama faaliyetlerinin etki
diizeyleri ile sinirhidir.

2. Kavramsal cerceve ve arastirma kapsami

Aragtirma kapsaminda sik¢a kullanilan bazi
kavramlarin tamimlar1 ve kapsamlar asagida ki-
saca belirtilmistir.

Yiyecek Icecek Isletmeleri: Miisterilere rahat
ve huzurlu bir sekilde yeme ve igme olanag1 sag-
layan, gerek tek basina ve gerekse bir konaklama
tesisine bagh olarak calisan kuruluslardir (Mavis,
2005: 7).

Tiiketici: Iktisadi mal ve hizmetleri belirli bir
bedel karsiliginda satin alarak kullanan kisidir
(Acar, 1992: 361)

Tiiketici Satin Alma Karar Siireci: Bir ihtiyaci
hissedilmesinden satig sonrasi degerlendirmeye
kadar tiiketicinin gegirdigi siiredir.

Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Faktorler: Tii-
ketici satin alma kararini verirken biitiin kararlart
rasyonel olmamakla birlikte tiiketici davraniglarini
etkileyen faktorler dort temel grupta ele alinabilir.
Bunlar; 1) Kisisel Faktorler (yas, cinsiyet, meslek,
egitim diizeyi, medeni durum, gelir diizeyi, kisilik,
yasam tarzi); 2) Psikolojik Faktorler (algilama,
giidiileme, 6grenme, tutum ve inanglar), 3) Sosyo-
Kiiltiirel Faktorler (kiiltiir, sosyal sinif, aile, refe-
rans gruplar1) ve 4) Durumsal Faktérlerdir (Mu-
cuk, 2004: 77).

Sosyal Medya: Birbirinden bagimsiz olarak ge-
lismis ve tiiketicilerin kendi igeriklerini yansitabil-
melerini ve bagkalariyla paylagsmalarini saglayan
cevrimici uygulamalardir (Giilsoy, 2009:245).
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Sosyal medya; yeni is bi¢imlerini, sosyal yapilari
ve teknoloji sunumlarini tegvik etmek igin insan-
lar, igerik ve veri arasindaki verimli etkilesimi ko-
laylastiran teknoloji ve uygulamalar diizeni olarak
da tamimlanabilmektedir (Iyiler, 2009: 9).

Hatirhh Pazarlama: Influencer Marketing (Ha-
tirli Pazarlama), viral, blog, WOMM, buzz marke-
ting tiirlerinin bir basgka tliriidiir. Etkili ve hatirh
kisilerden yararlanarak daha genis hedef kitleye
ulasma yaklagimini tanimalamak igin kullanil-
maktadir (Kaya, 2009:159).

2.1. Hatirli pazarlama- kapsami ve nemi

Aranilan tiim bilgilere erismek i¢in internetin
sikca kullanilmasi sonrasi, sosyal medyada payla-
sim yapmak ve yapilan paylagimlar takip etmek;
coklan i¢in giindelik yasantimn yeme igme gibi
bir parcasi olmustur. Artik isletmeler de {iriin ve
hizmetleri igin etkilesimin g6z ardi edilemeyecek
sekilde fazla oldugu sosyal medya kanallaria yo-
gun bir sekilde ilgi gdstermeye baslamistir.

Tilim diinyada pazarlama diinyasina yepyeni bir
bakis acis1 getiren Hatirli Pazarlama’nin yerlesik
bir pazarlama olarak sahneye ¢ikmasini 2000’lerin
basinda bloglarin popiilarite kazanmaya basladig1
zamana dayandirmak miimkiindiir. Ingilizce’de
etki anlamina gelen influence sdzctigiinden tiire-
yen influencer (kanaat 6nderi); potansiyel alicilart
etkileyen ve bu etkileyenler etrafinda pazarlama
faaliyetleri gosteren bireyleri tanimlamaktadir
(Brown & Fiorella, 2013: 3). Kanaat onderleri;
saglik, fitness gibi konulardan otomotiv, teknoloji
konularma kadar bir¢ok farkli konunun merakli-
lar1 olup, kendi fikirlerini bloglarinda yayinlaya-
rak konuyla ilgilenen bir kitleye sahip olmuglardir.
Markalar ise bu trendi degerlendirerek, blog ya-
zarlarina bir pazarlama biitcesi ayirarak veya lic-
retsiz Uirlin gonderimleri yaparak kendi reklamla-
i1 yapmalarini istemislerdir. Markalar ve blog
yazarlar arasindaki bu degerli aligveris daha son-
raki yillarda dijital diinyanin da hizli degisimi ile
birlikte sosyal medyaya Hatirli Pazarlama olarak
taginmustir (Fortuneturkey, 2018).

Hatirli Pazarlama; bir hizmet veya iiriine dair
algilar1 ve satin alma kararlarimi etkileyebilecek
giice sahip olan, genis kitlelerin giivenini kazan-
mis kisiler izerinden pazarlama yapilmasi olarak

tanimlanmaktadir (Ozdgretmen, 2017). Influencer
yerine kullanilan sézciiklerden en popiileri “feno-
men” olsa da, “kanaat 6nderi, etkileyici” gibi kul-
lanimlar da bulunmaktadir ve kanaat Onderleri,
miisterinin satin alma davranigini 6nemli olgiide
sekillendirebilen; ancak satin alinan iiriin ve/veya
hizmet i¢in sorumlulugu olmayan iiciincii kisileri
ifade etmektedir (Brown & Hayes, 2008, s. 50).

Hatirli Pazarlama ile hem hedef kitleye ulasip
hem de marka bilinirliginin ve satiglari arttirmanin
miimkiin olabilecegi diisliniilmektedir. Kanaat 6n-
derleri bloglama, vloglama veya kisa form igerik
(Or. Instagram, Twitter,...) ile takipgilerine kisisel,
giinliik yasamlarini, deneyimlerini ve goriislerini
kavratirlar. Markalar kanaat onderlerinin katili-
miyla (6rnegin, bir lirlinii test etme, 6zel bir etkin-
lik diizenleme ya da sadece bunlar1 6deyerek), ta-
kipgilerinin tirlinlerini onaylamalarini tesvik et-
meyi amaglamaktadir (Veirmen & Cauberghe &
Hudders, 2017:4).

Insanlara yeni veya heyecan verici bir sey kes-
fettikleri hissi yaratmasi, ilham vermesi, daha 6z-
giin olmas1 ve yaraticiligi tesvik etmesi ile sonug-
larin aninda 6l¢iimlenebilmesi ve kisiye 6zel pa-
zarlamay1 kolaylastirmasi gibi faydalardan dolay,
Hatirli Pazarlama her gegen giin 6nemini daha da
artiran bir pazarlama ydntemi haline gelmistir
(Tobin, 2018).

2012 yilinda Nielsen tarafindan yapilan Rek-
lamda Global Giiven adli aragtirmasina gore
tiikketiciler agizdan agiza pazarlama yoluyla yayi-
lan yorumlara diger reklam ¢aligsmalarindan daha
fazla itibar ettiklerini ifade etmislerdir (Pophal,
2016: 6). Interactive Advertising Bureau (IAD)
Tiirkiye’nin 2016 yilna ait agikladigi reklam yati-
rim rakamlarina gore sadece dijitale toplamda 1,8
milyar lira civarinda yatirim yapildigini bildirmis-
tir. Bunun yaklasik 262 milyon lirasi ise sosyal
medya {izerinden yapilan reklam harcamalar
olusturmaktadir (Haberturk, 2018). Oniimiizdeki
1-2 yil i¢inde Hatirli Pazarlama’nin markalarin di-
jital medya/ pazarlama biitcesinden daha fazla pay
alacagi, kanaat 6nderlerinin de hedef kitleler tize-
rindeki etkileme ve marka sadakati olusturma gii-
cliniin de giderek artacagi beklenmektedir. 2020
itibariyle Hatirlh Pazarlama’nin Tiirkiye’de 100
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milyon TL’lik bir pazar biiyiikliigiine sahip ola-
cag1 tahmin edilmektedir (Fortuneturkey, 2018).

2.2. Aragtirmanin kapsami ve arastirma sorular

Bu caligma ile yiyecek icecek isletmelerinde
tiikketici satin alma karar siirecinde Hatirhh Pazar-
lama’nin yeri ve 6nemi iizerine bir degerlendirme
yapilmaya calisilmistir. Dolayisiyla aragtirmanin
kapsami asagidaki iki soruya aranacak cevaplar ile
sinirlandirilmistir.

1. Kanaat onderleri kendilerini takip eden
kisilerin (potansiyel miisterilerin) yiyecek igecek
isletmesi se¢cim kararini nasil etkilemektedir?

2. Yiyecek igecek isletmelerinin segciminde
kanaat onderlerinin takipgileri tizerindeki etkisi,
takipgilerin yas, cinsiyet, 0grenim diizeyi, aylik
gelir miktar1 gibi demografik 6zellikleri agisindan
farklilik gostermekte midir?

3. Yontem

Arastirmanin ana ¢iktisini olusturacak ¢oziim-
lemelerde kullanilmak {izere gerekli verilerin top-
lanmasinda anket tekniginden yararlanilmistir.
Anket ¢alismasi internet lizerinden; Twitter, Fa-
cebook, Linkedin, Instagram gibi mecralarda top-
lam 4010 kisiye uygulanmistir. Elde edilen veriler,
istatistiki teknikler ve tablolar aracilifiyla analiz
edilmigtir.

Anket formunun ilk béliimiinde katilimcilarin
demografik 6zelliklerini, sosyal medya kullanim
aligkanliklarin1 ve yiyecek igecek isletmelerine
gitme sikliklarini ve sebeplerini tespit etmeye yo-
nelik sorular yer almaktadir. ikinci béliimde ise
5’11 likert tipi 6lgekli sorular ile anket katilimeila-
rimin yiyecek icecek igletmelerini tercih etme ve
kanaat onderlerinden etkilenme diizeylerinin 6l-
clilmesi hedeflenilmistir.

Yapilan giivenirlilik analizi sonucunda 6l¢egin
Cronbach’s Alpha katsayis1 0,93  olarak
bulunmustur. Giivenirlilik katsayilar
incelendiginde, Cronbach’s Alpha katsayisimin
0,90’a esit veya 0,90’dan biiyiik olmasinin (o >
0,9) miikemmel bir giivenirlilige isaret ettigi
gorlilmektedir. Bu durum, anket ifadelerine

verilen cevaplarin tutarli olduguna ve analizlerin
saglikl bir sekilde yapilabilecegine isaret eder.

3.1. Arastirmanin amaci

Hatirli Pazar-
lama’nin tiketicilerin satin alma karar sirecine

nasil etki ettigini ortaya koymaktir. Arastirma ile

Aragtirmanin temel amaci,

Tiirkiye’de yiyecek igecek tiiketim aligkanliklari-
nin sosyal medyada aktif, yiiksek takipgisi olan
kanaat dnderlerinin sdylem ve ydnlendirmelerin-
den ne kadar etkilenildigi ve buna bagh olarak da
tiikketici satinalma eylemlerinin ne denli sekillen-
digi konusunda bir degerlendirme yapilmaktir.

3.2. Orneklem ve veri toplama

Aragtirma evreni; internet ortaminda sosyal
medya araglarimi kullananlardan olusmaktadir.
Dolayisiyla internet ortaminda dijital olarak
hazirlanan anket caligmasina ilgi gosteren ve
ankette yer hakkinda
degerlendirmelerde 4010 kisi
arastirmanin orneklemini olusturmaktadr.
Katilimeilarin cevaplarinin samimi ve verdikleri

ifadeler
bulunan

alan

bilgilerin dogru oldugu varsayilmaktadir.
3.3. Analiz ve bulgular

Toplanan veriler bir istatistik paket programi
(SPSS) ile edilmistir. ~ Oncelikle
katilhmcilarin - demografik bilgilerinin frekans

analiz

dagilimlar1 ve kanaat Onderlerinden etkilenme
diizeyleri belirlenmis, sonrasinda katilimcilarin
kanaat Onderlerinden etkilenme diizeyleri;
demografik 0Ozelliklerine gore karsilagtirilmali
olarak degerlendirilmistir

331
iliskin bilgiler

Katibmcilarin  demografik ozelliklerine

Anket katilimcilarinin demografik bilgilerine
ait bulgular cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
durumu ve gelir durumu bagliklar altinda incelen-
mistir. Tablo 1’de anket katilimcilarinin 6rneklem
icerisindeki dagilimlarina bakildig1 zaman; %
60,49’unun kadin, % 39,50’sinin erkek oldugu go-
rilmektedir.

Katilimeilarin %58,32°si bekar, %41,67s1 ise ev-
lidir. Yas dagilimlar ise su sekildedir: Katilimei-
larin %22,39’u 30-35 yas aralifinda olup en ytik-
sek yogunlukta yer alirken, bu orani sirasi ile
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%22,19 ile 24-29 yas aralig1, %22,06 ile 18-23 yas
araligi, %17,08 ile 36-41 yas araligi, 9%10,04 ile

42-47 yas aralig1 ve %6,02 ile 48 yas ve lizeri iz-
lemektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin bilgiler

Demografik ozellikler Kisi (N) (%) Demografik ozellikler Kisi (N) (%)
Cinsiyet Egitim Durumu

Kadin 2426 60,49 Tlkokul 4 0,09
Erkek 1584 39,50 Ortaokul 7 0,17
Total 4010 100 Lise 308 7,68
Yas Universite 2701 67,35
18-23 885 22.06 Yiikseklisans/Doktora 990 24,68
24-29 890 22,19 Total 4010 100
30-35 898 22,39

36-41 685 17,08 Gelir Durumu (TL)

42-47 403 10,04 0-999 814 20,29
48 ve lizeri 249 6,02 1000-1999 418 10,42
Total 4010 100 2000-2999 485 12,09
Medeni Durum 3000-3999 548 13,66
Evli 1671 41,67 4000-4999 494 12,31
Bekar 2339 58,32 5000TL ve iizeri 1251 31,19
Total 4010 100 Total 4010 100

Tablo 2. Katilimcilarin giinliik internet ve sosyal medya kullanim siirelerine iliskin bulgular

Internet Kullanim1 Kisi (N) (%) Sosyal Medya Kullanimi Kisi (N) | (%)
1 saatten az 187 4,66 1 saatten az 815 20,32
1-3 saat 1530 38,15 1-3 saat 2071 51,64
3-6 saat 1355 33,79 3-6 saat 757 18,87
6-9 saat 598 14,91 6-9 saat 251 6,25
9-12 saat 242 6,03 9-12 saat 78 1,94
12 saat ve iizeri 98 2,44 12 saat ve iizeri 38 0,94
Total 4010 100,0 Total 4010 100,0

Arastirmaya katilanlarim %67,35’inin {iniver-
site. mezunu oldugu gorilmektedir. Bu orani
%24,68 ile yiiksek lisans/doktora, %7,68 lise,
%0,07 ortaokul ve %0,09 orani ile ilkokul mezun-
lar1 takip etmektedir.

Aylik gelir dagilimlarina bakildiginda ise, ka-
tilimcilarin %31,19’unun kazanci 5000 TL ve
iizeri iken, onu %?20,29 ile aylik geliri 0-999 TL,
%13,66 ile 3000-3999 TL; %12,31 ile 4000-4999
TL ve %10,42 ile 1000-1999 TL gelir seviyesine
sahip katilimcilar takip etmistir.

3.3.2.  Katilimcilarin sosyal medya kullamimi ile
ilgili bulgular

Yiyecek igecek isletmelerinde tiiketici satin
alma kararinda Hatirli Pazarlama’nin etkisinin in-
celendigi bu arastirmada katilimcilarin sosyal
medya kullanimlari ile ilgili su verilere ulagilmig-
tir:

Tablo 2‘de yer aldigi sekilde, katilimcilarin
%38,15°1 giin icerisinde giinde 1-3 saat arasi va-
kitlerini internette gecirirken, % 33,79’u giinde 3-
6 saat internette zaman gecirmektedirler. Bunu
%14,91 ile giinde 6-9 saat vakit gegirenler, %6,03
ile giinde 9-12 saat gecirenler ve %4,66 ile giinde
1 saatten az zaman gegirenler takip etmektedir. In-
ternette glinde 12 saat ve lizeri vakit geciren kati-
limcilarin orani ise %2,44’tiir.

Katilimcilarin giin igerisinde sosyal medyada
gecirdikleri zaman da arastirmada incelenmistir.
Tablo 2’ye gore anket katilimcilarinin %51,64’i
giinde 1-3 saat aras1 zamanlarin1 sosyal medyada
gecirmektedirler. Bunu %20,32 ile giinde 1 saatten
az vakit gecirenler ve %18,87 ile giinde 3-6 saat
arasi zaman gecirenler takip etmektedirler. Anket
katilmeilarinin %6,25°1 glinde 6-9 saat aras1 za-
manlarimi sosyal medyada gegirirken, %1,94’1 9-
12 saat, % 0,94°ii ise giinde 12 saat sosyal med-
yada vakit gecirmektedirler.
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Anket katilimcilarinin hangi sosyal medya
platformlarim kullandiklarin1 gdsteren Tablo 3’e
gore katilimcilarin en ¢ok tercih ettigi sosyal
medya platformu %89,22 ile Youtube’dur. Bunu
%81,97 ile Instagram takip etmektedir. Katilimci-
lardan %77,38’1 Twitter’da hesap sahibi iken,
%066,751 ise Facebook kullanicisidir. Youtube’bu
katilimeilarin biiyiik bir cogunlugu tarafindan kul-
lanildigimin sdylenebilecegi bu analize gore Ins-
tagram da Youtube kadar ¢ok kullaniciya sahiptir.
Bununla birlikte Facebook’a olan ilgi diger sosyal
mecralara gore daha azdir.

Tablo 3. Katilmcilarin c¢esitli sosyal medya
platformlarinda kullanici hesaplarmin bulunup
bulunmadigina iligkin analiz sonuglari

%2,11°1de 2001 TL ve iizeri harcama yaptiklarim
belirtmektedir.

Tablo 5. Katilimeilarin yiyecek igecek isletme-
lerinde harcadiklar tutarlar (Kisi Basi, TL)

Yiyecek igecek is- Kisi (N) (%)
letmelerinde yapi-
lan aylik harcama
miktar (TL)

0-500 2728 68,20

501-750 590 14,71

751-1000 323 8,05

1001-1500 199 4,96

1501-2000 85 2,11

2001 ve lizeri 85 2,11

Total 4010 100,0

Sosyal Medya .
Platf}(;rmu (4(}), 10 MeV(‘:?ut Kisi (%)
Katilimer) mu (N)
Youtube Evet 3578 89,22
Instagram Evet 3287 81,97
Twitter Evet 3103 77,38
Facebook Evet 2677 66,75

3.3.3. Katilimcilarin Yiyecek Icecek Isletmelerine
Olan llgilerine Iliskin Bulgular

Anket uygulanan katilimcilarin %65,78°1 haf-
tada 1-2 kez, %24,53’1 ise haftada 3-4 kez bir yi-
yecek icecek isletmesine gittiklerini belirtmistir.
Katilimcilarin %9,67°si ise haftada 5’den fazla
kez bir yiyecek icecek isletmesine gitmektedir.

Tablo 4. Katilimcilarin yiyecek igecek
isletmelerine gitme sikliklar
Yiyecek igecek isletme- Kisi (%)
lerine gitme siklig1 (n)
Haftada 1-2 kez 2638 65,78
Haftada 3-4 kez 984 24,53
Haftada 5’den fazla 388 9,67
Total 4010 100,0

Katilmeilarin bir yiyecek icecek isletmesine
gittikleri zaman yaptiklar aylik harcama tutarlar
ise Tablo 5’e¢ gore soyledir. Katilimcilarin
%68,20’si aylik olarak 0-500 TL gibi bir tutar yi-
yecek icecek isletmesinde gecirdigi zamanda har-
carken, yiyecek icecek isletmesine gittigi zaman
501-750 TL aras1 harcama yapan katilimc1 oram
%14,71°dir. Bunu %8,05 ile 751-1000 TL har-
cama yapan anket katilimcilar takip ederken, ka-
tilimeilarin %2,11 1 1501-2000 TL civart ve yine

“Gelirinizde artis olsaydi aylik yiyecek igecek
isletmesi harcamalariniza daha fazla biitge ayirir
miydimz?” katilimcilarn = %55,41°1
“Hayir”, %44,58’1 ise “Evet” cevabini vermistir.

sorusuna,

Tablo 6. Katilimcilarin gelirlerinde artis olmasi
halinde yiyecek icecek isletmesi harcamalarindaki

degisim
Gelirde art1g olmast ha- Yiizde
linde yiyecek igecek is- Kisi (N) o
. (%)
letmesi harcamasi
Evet (Artar) 1788 44,58
Hayir (Sabit Kalir) 2222 55,41
Total 4010 100,0

3.3.4. Katihmcilarin yiyecek igecek isletmesi
tercihleri ve kararlary ile ilgili bulgular

Tiiketicilerin yiyecek icecek isletmesi tercihle-
rinde Hatirli Pazarlama’nin etkisi konusunda ya-
pilan calisma i¢in katilimcilarin cevapladig: anke-
tin ikinci boliimii 5 kategoriden olugmaktadir. Bu
kategoriler 5°1i likert tipi 6lgeklendirilmis sorular-
dan olugsmaktadir ve su sekildedir. “Katilimcilarin
Yiyecek Icecek Isletmesine gitme amagclari ve sik-
liklar1”, “Yiyecek Icecek Isletmesi tercihlerini et-

)

kili olan faktdrler”, “Uriin segimini etkileyen fak-
torler”, “Takipgisi olunan kanaat 6nderlerinin ken-
dilerini etkileyen ozellikleri”, “Yiyecek Igecek Is-
letmesi tercihlerinde sosyal medya fenomenlerinin
kararlarina etkisi”. Anket sorularina verilen ce-
vaplar frekans analizi ile incelenmis, daha sonra
da bagiml degiskenler olan cinsiyet, yas, egitim,
giinliik internet kullanim siiresi ve giinliik sosyal
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medya kullanim siiresi ile iligkilendirilerek regres-
yon analizi yoluyla 6l¢iilmiis ve yorumlanmstir.
Tablo 7’de yer alan bilgiler anket katilimcilarinin

yiyecek igecek isletmelerine gitme amaglari ile il-
gilidir.

Tablo 7. Katilimeilarin yiyecek icecek isletmelerine gitme amaclarini belirlemeye yonelik

bulgular
Faktor 1: Yiyecek igecek igletmelerine gitme amaglari
[1] [2] [3] [4] [5] [X]
1 | Yeme i¢me amaciyla 1,4 7,8 214 | 433 | 26,0 3,85
2 | Vakit gecirme amaciyla 15,2 22,0 | 314 | 234 8,1 2,87
3 |Sosyallesmek amaciyla 37.3 19,6 | 23,6 | 15,0 4,6 2,30
4 |internetten yararlanma amaciyla 77,8 14,9 5,7 1,2 0.4 1,31
5 |Sosyal medyada paylasmak amaciyla 85,1 9,7 3,6 1,2 0,3 1,22
6 | Unlii biriyle karsilasmak umuduyla 97,4 1,7 0,6 0,2 0,1 1,04

[1] Hig, [2] Cok Az, [3] Bazen, [4] Siklikla, [5] Cok Sik, [X] Ortalama

Tablo 8. Katilimcilarin yiyecek igecek isletmesi tercihlerinde etkili olan faktorlere iliskin bulgular

Faktor 2: Yiyecek icecek isletmeleri tercihinde etkili olan faktorler
(11 | [21 | [31 | [4] | [5] [x]
1 |Menii ve icerik 2,0 1149 (13,7148,1 (34,3 | 4,11
2 | Mekanmin 6zellikleri 25 124 119,1149.6 1263 | 3,95
3 |Fiyatlarin uygunlugu 22 |36 [24,7143,6[25,8| 3,87
4 | Arkadaslarn tavsiyesi 6,3 | 48 [40,3[39.6] 9.1 3,40
5 |Eve/ okula/ ise yakinlik 13,4 {10,6 129,3130,9 |15,7| 3,25
6 |Sosyal medya reklamlan 38,7 123,0(30,1 | 7.1 | 1,2 2,09
7 |Kanaat dnderlerinin tavsiyesi 49,5 |222121,1 ] 58 | 14 1,87

[1] hig, [2] ¢ok az, [3] bazen, [4] siklikla, [5] ¢ok sik, [X] ortalama

Tablo 7 incelendiginde, bes {izerinden en yiik-
sek ortalamaya sahip olan amaglarin sirasi ile
“yeme igme amaciyla” (3,85) ve “vakit gecirmek
amaciyla” (2,87) oldugu goriilmektedir. Bunlar
“sosyallesmek amaciyla” (2,30) takip ederken, en
diistik ortalamaya sahip amagclarin ise “linlii biriyle
karsilasmak amaciyla” (1,04), “sosyal medyada
paylagsmak amaciyla” (1,22) ve “internetten yarar-
lanma amaciyla” (1,31) oldugu goriilmektedir.

Tablo 8’de katilimeilarin bir yiyecek icecek is-
letmesini tercih ederken gz 6niinde bulundurduk-
lar1 faktorler ve onlarin 6nem dereceleri yer al-
maktadir. Tablodan da goriilebilecegi gibi katilim-
cilar tarafindan yiyecek igecek isletmesinin segi-
minde en 6nemli unsurlar sirasi ile “menti ve ige-
rik” (4,11); ardindan “mekanin 6zellikleri” (3,95),
“fiyatlarin uygunlugu” (3,87) ve “arkadaslarin
tavsiyesi” dir(3,40). Menii ve igerigin ¢ok dnemli
oldugunu diisiinen katilimcilarin yiizdesi %34,3;
onemli oldugunu diisiinen katilimcilarin yiizdesi
%48,1°dir. Kanaat 6nderlerinin tavsiyesinin ¢ok
onemli oldugunu diisiinen katilimcilarin yiizdesi

%]1,4; dnemli oldugunu diislinenlerin yiizdesi ise
%>5,8°dir. Bu unsurun ortalama degeri 5 tizerinden
1,87 olup yiyecek icecek isletmesi tercihinde en az
onemli olan faktor olarak tespit edilmistir.

Katilmeilarin yiyecek icecek isletmelerinde
iiriin se¢imini etkileyen faktorler ve onlarin 6nem
derecesi Tablo 9’da yer almaktadir.

Tablo 9’daki ifadeler incelendiginde yiyecek
icecek isletmelerinde iiriin se¢iminde etkili olarak
On plana ¢ikan en 6nemli unsur “lezzet tercihi”dir
(4,36). Ardindan “aligkanliklar” (3,89), “yeni
iiriinleri deneme istegi” (3,41) ve “arkadaslarin
tavsiyesi” (3,33) gelmektedir. Kanaat dnderlerinin
tavsiyesinin ¢ok Oonemli oldugunu diisiinen kati-
limcilarin yiizdesi %1,3; 6dnemli oldugunu disii-
nenlerin yiizdesi ise %5,9°dur. Bu unsurun orta-
lama degeri 5 iizerinden 1,83 olup yiyecek icecek
isletmelerinde iiriin segiminde en az dnemli olan
faktor olarak tespit edilmistir.
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Tablo 9. Katilimcilarin yiyecek icecek isletmelerinde {irlin se¢iminde etkili olan faktorler ile ilgili

bulgular
Faktor 3: Yiyecek icecek isletmelerinde iiriin seciminde etkili olan faktorler
[1] [2] [3] [4] [5] [x]
1 |Lezzet tercihi 0,5 0,5 6,5 47.4 45,2 4,36
2 | Aliskanliklar 2,0 2.8 22.3 49.7 23,2 3,89
3 | Yeni iiriinler deneme istegi 6,1 10,3 34,9 34,0 14,7 3,41
4 | Arkadaslarin tavsiyesi 6,9 6,9 40,7 37,2 8.4 3,33
5 |Sosyal medya reklamlarn 39,0 25,9 27.3 6,3 1,5 2,05
6 |Kanaat dnderlerinin tavsiyesi 52,5 20,0 20,3 5,9 1,3 1,83

[1] Hig, [2] Cok Az, [3] Bazen, [4] Siklikla, [5] Cok Sik, [X] Ortalama

Tablo 10. Katilimeilarin takipgisi olduklari kanaat dnderlerinin etkileyici 6zellikleri ile ilgili bulgular

Faktor 4: Kanaat onderlerinin etkileyici 6zellikleri

[1] [2] [3] [4] [5] [x]
1 |Ortak zevkler 19,6 6,7 14,7 42,3 16,6 3,30
2 | Esprili ve eglenceli davranislari 19.3 10,1 13,2 40,8 16,6 3,25
3 |Paylastiklan fotograflar 27,9 15,1 16,3 34,1 6,5 2,76
4 |Kullandiklarn iriinler/ gezdikleri yerler 28,2 14,7 16,9 34,3 5,9 2,75
5 | Uriinlerle ilgili yaptiklar1 yorumlar 32,4 20,5 19,9 23,5 3,7 2,45
6 |Dis goriiniisleri (sag-makyaj-kiyafet) 34,9 21,6 17,6 21,0 4,8 2,39
7 | Takipgi sayisi 49,6 25,5 13,4 9,4 2,2 1,89

[1] Hig, [2] Cok Az, [3] Bazen, [4] Siklikla, [S] Cok Sik, [X] Ortalama

Tablo 11. Katilimeilarin yiyecek igecek isletmesi segimlerinde kanaat 6nderlerinin etki diizeyini tes-

pit etmeye yonelik bulgular

Faktor 5: Yiyecek icecek igletmesi tercihinde kanaat dnderlerinin etki diizeyi
, | [0[RI B @[5 [ 5

| Bir cafe ya da restorana gitmeden 6nce sosyal medyada arastirma 2220210156331 8.1 | 2.84
yaparim

5 Blr c"flfe restor.a.na daha 6nce giden bir kanaat 6nderinin tavsiyele- 239|213 21.8]292 | 39 | 2,68
rine dnem veririm

3 Bir Cafe/Restorana} Qaha once bir kanaat dnderinin (takipgisi, ar- 275|222 | 156 | 293 | 55 | 2.63
kadas1 ¢ok olan) gittiyse yorumlarini okurum

4 Kanagt onQer.lerlmn yiyecek icecek isletmeleri ile ilgili paylasim- 265|232 (193|279 3.1 | 2,58
lar1 dikkatimi ¢eker

5 Kanaat 6nderlerinin Cafe/Restoranlara yapmis olduklar1 yorumlar 26.8 | 23.1 | 201 | 26,7 | 3.4 | 2,57
bende merak uyandirir

6 Cafe.restoran seqnmm@p kanaat dnderlerinin paylastiklar1 fotog- 28.6 | 243 | 202|239 | 2.9 | 2.48
raf/videolardan etkilenirim

7 Kgngat opderlerlmn olumlu/olumsuz yorumlar1 cafe restoran segi- 27.1 | 247 | 253 | 202 | 2.7 | 2.47
mimi etkiler

8 |Kanaat dnderlerinin yorumlarina gilivenirim 31,3 (239]32,1 112 | 1,4 | 2,28

9 Kz}ngat onderlerlpln cafe restoranlarla ilgili paylasimlarini sa- 348 2341298 | 105 | 1.5 | 2.20
mimi ve gercekei bulmaktayim

10 Cafe res:toran geq1m1mde kanaat dnderlerinin gidip begendigi yer- 342|311 214 | 116 | 1.7 | 2.15
leri tercih ederim

1 Kanaat onderlerlr.nnlyo.rlllmlarl daha once gltmeye karar verdigim 3711290 | 22.8 | 94 | 1.6 | 2,09
bir cafe restoran ile ilgili kararimi degistirir

[1] Hig, [2] Cok Az, [3] Bazen, [4] Siklikla, [5] Cok Sik, [X] Ortalama

Tablo 10’da anket katilimcilarinin kanaat 6n-
derlerinin hangi 6zelliklerini etkileyici bulduklar
sorusuna verdikleri cevaplar yer almaktadir.

Katilimcilarin bir kanaat onderinin yiyecek
icecek isletmesi se¢imine etki diizeyini tespit et-
mek ile ilgili sordugumuz sorulara verdikleri ce-
vaplar Tablo 11°de yer almaktadir. Tablo 11°de
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goriildiigii lizere, anket katilimcilart icin bir yiye-
cek igecek isletmesine gitmeden once ‘“sosyal
medyada arastirma yapmak” (2,84) en 6nemli etki
diizeyine sahiptir ancak bu etki de 5 {izerinden de-
gerlendirildiginde orta diizeyde oldugu goriilmek-
tedir. Sosyal medyada arastirma yaparim diyen
katilimcilarin %38,1°1 ¢ok sik, %33,1°1 siklikla ce-
vabini vermistir. Diger taraftan yiyecek icecek is-
letmeleri tercihinde kanaat dnderlerinin etkisi ge-
nel olarak orta diizeydedir.

3.3.5.
etkilenme diizeyleri

Kattlimcilarin  kanaat  onderlerinden

Arastirma katilimeilarinin demografik 6zellik-
leri ile etkilenme diizeyleri arasinda anlamli fark-
liliklar olup olmadigim tespit etmeye yonelik de-
gerlendirmeler de yapilmistir. Tablo 12°de kanaat
onderlerinden etkilenme diizeyi puanlarinin cinsi-
yet ve medeni durum degiskenlerine gore karsilas-
tirtlmasinda bagimsiz iki 6meklem t testinden;
yas, 0grenim diizeyi, glinliik internet kullanim sii-
resi ve giinliik sosyal medyada gegirilen siire de-
giskenlerine gore karsilagtirmalarda tek yonlii var-
yans analizinden (ANOVA) yararlanilmistir.
ANOVA testinde anlamli farklilik goriildiigiinde
farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek
amaciyla ikili karsilagtirmalarda LSD post hoc tes-
tinden yararlanilmistir. Analizlerde anlamlilik de-
geri (p) 0,05’in altinda ise (p<0,05) karsilastirma
sonucunda anlamli bir farklilik bulundugu; 0,05’in
iizerinde ise (p>0,05) anlaml bir farklilik bulun-
madig1 sonucuna varilmaktadir.

Tablo 12’den de goriilebilecegi gibi katilimci-
larin kanaat Onderlerinden etkilenme diizeyleri
cinsiyet, yas, medeni durum, 6grenim diizeyi, giin-
liikk internet kullanim siiresi ve glinliik sosyal med-
yada gegirilen siire agisindan istatistiksel olarak
anlamli fark gostermektedir (p<0,05).

Kanaat dnderlerinin, kisiler tizerindeki etkileri-
nin cinsiyete gore nasil bir farklilik gosterdiginin
incelendigi Tablo 12’de kadin katilimcilarin etki-
lenme puan ortalamasinin (2,52), erkek katilimci-
larin etkilenme puanlarindan (2,35) daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir.

Kanaat dnderlerinin, kisiler tizerindeki etkileri-
nin yas gruplar arasinda ikili karsilagtirma sonug-

larina gore 30-35 yas (2,61) ve 36-41 yas grubun-
daki (2,52) katilimcilarin etkilenme puan ortala-
malarinin, diger yas gruplara gore daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir.

Kanaat dnderlerinin, kisiler tizerindeki etkileri-
nin diizeyi, medeni durum agisindan degerlendiril-
diginde katilimcilardan evli olanlarin etkilenme
puan ortalamasinin (2,52), bekar katilimeilarin et-
kilenme puanlarindan (2,40) daha yiiksek oldugu
tespit edilmistir.

Kanaat dnderlerinin, kisiler tizerindeki etkileri-
nin dgrenim diizeyine gore nasil bir farklilik gos-
terdiginin incelendigi tablo 12°de LSD post hoc
ikili karsilagtirma sonuglarina gore lisans (2,44) ve
lisansiistii diizeyinde 6grenim goren (2,57) kati-
limcilarin etkilenme puan ortalamalarinin, ortao-
kul (1,84) ve lise diizeyinde 6grenim goren (2,17)
katilimcilarin etkilenme puanlarindan anlaml dii-
zeyde daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Kanaat dnderlerinin, kisiler tizerindeki etkileri-
nin glinlik internet kullanim siiresine gore nasil
bir farklilik gosterdiginin incelendigi tablo 12’de
LSD post hoc ikili karsilastirma sonuglarina gore
giinliik 1-3 saat (2,45), 3-6 saat (2,44), 6-9 saat
(2,51), 9-12 saat (2,49) ve 12 saat lizeri internet
kullanan (2,57) katilimcilarin etkilenme puan or-
talamalarinin, giinliik 1 saatten az internet kulla-
nan katilimcilarin etkilenme puanlarindan (2,24)
anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu tespit edil-
mistir.

Kanaat dnderlerinin, kisiler tizerindeki etkileri-
nin giinliik sosyal medyada gegirilen siireye gore
nasil bir farklilik gosterdiginin incelendigi tablo
12°de LSD post hoc ikili karsilagtirma sonuglarina
gore sosyal medyada giinliik 1-3 saat (2,49), 3-6
saat (2,55), 6-9 saat (2,72), 9-12 saat (2,61) ve 12
saat iizeri internet kullanan (2,51) katilimcilarin
etkilenme puan ortalamalarinin, sosyal medyada 1
saatten az internet kullanan katilimcilarin etki-
lenme puanlarindan (2,17) anlamh diizeyde daha
yliksek oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 12. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore kanaat 6nderlerinden etkilenme diizeylerinin

analizi
Demografik 6zellikler (N) Ortalama Sig. Anlamli farklilik
Cinsiyet Kadin 2426 2,52 0,000

g Erkek 1584 2.35 Var (p<0,05)

A-18-23 885 2,34

B-24-29 890 2,42
Yas C-30-35 898 2,61 0,000 Var (p < 0,05)
D-36-41 685 2,52 C,D>A,B,E,F

E-42-47 403 2,39

F-48 ve tizeri 249 2,31

. Evli 1671 2,52| 0,000

Medeni durum Bekar 2339 2.40 Var (p <0,05)

A-Ortaokul 11 1,84
Orenim diizeyi B-Lise 308 2,17 0,000 Var (p < 0,05)
C-Lisans 2701 2,44 C,D>AB

D-Lisansiistii 990 2,57

A-1 saatten az 187 2,24

e s B-1-3 saat 1530 2,45
Sl‘;ﬂs‘;.llielgtemet kulla- e 376 saat 1355 2.44] 0,000 Var (p < 0,05)
D-6-9 saat 598 2,51 B,C,D,E,F>A

E-9-12 saat 242 2,49

F-12 saat ve iizeri 98 2,57

A-1 saatten az 815 2,17

Giinliik sosyal med- B-1-3 saat 2071 249
yada gecirilen siire C-3-6 saat 757 2,55| 0,000 Var (p < 0,05)
D-6-9 saat 251 2,72 B,C,D,E,F>A

E-9-12 saat 78 2,61

F-12 saat ve lizeri 38 2,51

4. Sonug¢ 1s181nda sosyal medyada dikkat ¢ekici gorseller ve yo-

Bu calisma Sosyal medya aracilig1 ile “hatirli pazar-
lama” uygulamalarmin yiyecek icecek sektoriinde tii-
ketici satin alma kararina etkisi ve Onemini belirlemeye
yonelik yapilan bir aragtirmadir. Arastirma kapsa-
minda 4010 katilimcidan saglanan veriler katilimcila-
rin demografik 6zelliklerine gore ¢oziimlenmistir. Elde
edilen bulgulara dayali ¢ikarimlar (sonuglar) asagida

belirtilmistir.

. Bir yiyecek icecek isletmesi tercihinde meni
ve icerik en dnemli faktdrdiir (4,11). Diger faktorler de
siralandig1 vakit tiiketicilerin sadece bir kanaat 6nderi
tavsiye ettigi i¢in (1,87) diger kriterlerde kendisine hi-
tap etmeyen bir yiyecek igecek isletmesine gitmeye-
cegi agikardir. Bunun yaninda s6z konusu 6rneklem
icin arkadas tavsiyesi (3,40); bir yiyecek icecek islet-
mesi tercihinde sosyal medya reklamlarindan bile daha
oncelikli gelmektedir.

. Yiyecek icecek isletmesine gitmeden dnce o
isletme ile ilgili aragtirma yapilmakta (2,84), 6zellikle
sosyal medyada kanaat 6nderlerinin yorumlar1 okun-
makta (2,63) ve dnem verilmektedir (2,68). Bu bilgi

rumlarma giivenilen kanaat dnderleri ile isbirligi yap-
mak yiyecek igecek isletmeleri igin satig arttirict bir
¢aba olabilir.

. Ayrica yiyecek igecek isletmelerine iliskin
secimlerde tiiketiciler 6zellikle iyi gorsellerden, dikkat
cekici videolardan etkilenmektedir (2,76). Bu dogrul-
tuda yiyecek icecek isletmeleri bir kanaat 6nderi ile is-
birligi yapmaya karar verdiginde sosyal medyadaki
paylasilacak fotograflar1 dnceden gérme, hatta yonlen-
dirmede bulunma gibi bir tutum sergilemesi etkili ola-
bilecektir.

. Kanaat onderlerinden etkilenme diizeyleri
katilmcilarin demografik o6zelliklerine goére farklilik
gostermektedir, Dolayisiyla Hatirli Pazarlama aktivite-
lerinin demografik 6zelliklere gore aynistirilabilecegi
sOylenebilir.

Ozellikle piyasaya ilk kez girecek olan bir yiyecek
icecek igletmesi i¢in Hatirli Pazarlama aktiviteleri iiriin
ve hizmetleri i¢in tanitici, dikkat ¢ekici ve reklam go-
revini Ustlenici bir unsurdur. Tiiketiciler 6zellikle ken-
dilerinden merak uyandiran, damak tatlar1 ve aligkan-
liklarina hitap eden ve onlara cekici gelen yeme igcme
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mekanlarini tercih etmekle birlikte, mekanin 6zellik-
leri, dekorasyonu, 15181, cevresi, manzarast, isyeri, okul
ve evlerine yakinligi onlar i¢in 6nemli olmaktadir. Bu-
nunla birlikte tiiketiciler igin arkadaslarinin onerileri,
kanaat 6nderlerini takip etseler bile daha etkili oldugu
icin; arkadasiin yiyecek igecek igletmesine gelmesini
Oneren tiiketiciye puan kazandirilmasi ve ag baglanti-
larin bu sekilde kurulmasi saglanabilecekken, bir ka-
naat 6nderi reklam algis1 yaratmadan arkadasca payla-
simda bulunursa, tiiketiciler bunu samimi buluyorsa da
yeme i¢gme mekanina ilgi artabilecektir. Bu dogrul-
tuda, takipgileri ile siki etkilesime giren ve fiyat, kalite,
mekanin 6zellikleri gibi detaylar1 netce ve samimi bir
sekilde paylasan kanaat 6nderleri ile yapilacak Hatirli
Pazarlama aktiviteleri daha da etkili olabilecektir. Aksi
takdirde tiiketicilerde reklam algis1 olugmakta ve tiike-
ticiler o yeme igme mekanindan uzak durmaktadirlar.
Yine tiiketicilerde kanaat Onderlerine dair, tinliiler ile
ayn1 gelir seviyesinde olmasa bile daha iyi maddi ko-
sullara sahip oldugu veya bu yiyecek icecek isletmele-
rinden ticretsiz yararlandiklar1 algist olustugu igin tii-
keticiler kendi maddi kosullarini da gdzoniinde bulun-
durarak bu yiyecek icecek isletmelerinden uzak dur-
maktadirlar. Bu noktada mikro influencer olarak bili-
nen az takipgili kanaat onderleri ile ¢alisilmasi, hatta
kanaat 6nderleri yiyecek igecek i¢in iicret 6dediyse bu
detay1, eger iicret 6demediyse de isbirligi i¢in oraya
gittigini belirterek takipgileri ile paylasmas1 dnemlidir.

Giiniimiiz teknolojik gelismeleri ile sosyal medya
kullanimi artik sadece yiyecek igecek isletmeleri igin
degil diger bir ¢cok sektor icin de kullanilabilecek bir
pazarlama araci olmaya baslamistir. Dolayist ile kanaat
onderlerinin etki diizeyleri ile ilgili diger evren ve or-
neklem grubu (iirlin, hizmet ve miisteriler) lizerinde
yapilacak benzer arastirmalar hem mal ve hizmet {ire-
ten/sunan isletmeler hem de bu iiriinleri satin alabile-
cek potansiyel miisteriler agisindan Hatirli Pazar-
lama’nin yeri ve dnemini daha belirgin kilacaktir.
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Extended abstract in English

Introduction: The Internet, which is used frequently
by the effect of globalization, has become a part of eve-
ryday life and trade in the world as well as in our coun-
try. Especially the ease of internet access with smart
phones and tablets affects our daily lives by affecting
today's consumers' consumption habits and behaviors.
By social media becoming a part of the daily routines
of individuals and today's companies, it becomes easy
to get informed before the consumption and share feel-
ings and thoughts after the consumption. Before the
purchasing activities, consumers who want to refer to
the experiences of other users have started to give im-
portance to the ideas of social media users who share
their comments on these products, especially by using
certain products more frequently. So, the ones who
have created their own styles succeed in attracting peo-
ple's attention and opinion leaders who have millions
of followers show up. (Effect, 2017). Also, companies
have started to adopt social media tools and opinion
leaders in order to achieve more effective communica-
tion, to observe their brands and to increase their sales.
(Barnes, 2010: 9). As a result, to manage the comments
on their goods and services and thus increase their
sales, some companies prefer communicating with us-
ers who have a certain number of followers and who
affect people with their sincere and true feelings. This
process is a new marketing flow, Influencer Marketing.
With this study, it is aimed to provide a new study in
academic literature about how Influencer Marketing
and the opinion leaders affect consumers’ preferences
in food and beverage companies and about how much
it differantiated their consumption action. This re-
search is a preliminary study of a doctoral thesis and it
is limited with the effect level of opinion leaders and
activities of the Influencer Marketing on the prefer-
ences of consumers' within food and beverage compa-
nies.

Method: This study is a research that aims to deter-
mine Influencer Marketing’s importance and effect on
consumers' purchasing decision in food and beverage
sector through social media. The obtained data were

analyzed according to the demographic characteristics
of the 4010 participants.

Findings: The conclusions based on the findings are
given below.

e  Menu and content are the most important fac-
tors in choosing a food and beverage company. When
other factors are listed, it is obvious that consumers
will not go to a food and beverage company that does
not appeal to them in other criteria because they are
recommended only by one influencer. In addition, the
recommendation of friends for the sample is even more
important than a social media advertisement in choos-
ing a food and beverage company.

e Before going to the food and beverage com-
pany, research is carried out about that company, espe-
cially in social media and the comments of influencers
are read and considered. In light of this information;
collaborating with trusted influencers on social media
and their comments can be a sales-increasing effort for
food and beverage companies.

e In addition, consumers are affected by good
visuals and attention-grabbing videos in choosing food
and beverage companies. Accordingly, it can be effec-
tive when food and beverage companies decide to co-
operate with an influencer to see the photos to be
shared on social media beforehand; it may even be ef-
fective to have an attitude like guiding such persons.

e  The levels of influence by influencers differ
according to the demographic characteristics of the
participants. Therefore, it can be said that Influncer
Marketing activities can be separated according to de-
mographic characteristics.

Especially for a food and beverage company that
will enter the market for the first time, Influencer Mar-
keting is a promotional and remarkable factor that
functions as an advertisement for marketing activities
of products and services. Consumers are especially in-
terested in food and beverage companies riveting and
appealing to their tastes and habits; and also specifica-
tions, decorations, lightings, surroundings, views and
proximity to workplace, schools and their homes of
companies is important for them. However, because
the recommendations of their friends are more effec-
tive for consumers even if they follow influencers; a
consumer can earn points upon recommending his/her
friends to visit the food and beverage company and a
network can be established this way. Also, the interest
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in a food and beverage venue may increase if an influ-
encer shares friendly posts without creating a percep-
tion of advertising if they are considered sincered by
the consumer. Accordingly, Influencer Marketing ac-
tivities with influencers who interact tightly with their
followers and share details such as price, quality and
features of the place in a clear and sincere manner can
be even more effective. Otherwise, consumers have a
perception of advertising and stay away from that eat-
ing at that place. Consumers also think that influenc-
ers, even if they do not have the same level of income
as celebrities, have good income or free of charge food
and beverages for advertisement so they keep away
from this companies taking their own incomes into
consideration. At this point it is important to work with
the lesser-known opinion leaders known as micro in-
fluencers. If the influencer pays for the food, this detail

should be shared with the consumer. If not, it should
be shared with the followers that he/she went there for
cooperation.

Today, with the technological developments, the
use of social media has become a marketing tool that
can be used not only for food and beverage companies
but also for many other sectors. Therefore, similar
studies to be carried out on the other universe and sam-
ple groups (products, services and customers) related
to the impact levels of influencers will make the place
and importance of the memorabilia more distinctive in
terms of both the companies that produce/offer goods
and services and the potential customers who can buy
these products.
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