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Ozet

Bu ¢alisma, geng tiiketicilerin yiyecek igecek isletmesi tercihlerinde sosyal medyanin etkisinin arastirilmasi amaciyla yapilmistir.
Geng tiiketicilerin sosyal medyay: kullanimlar: fazla oldugu igin arastirma bu grup tizerinde planlanmis ve yiiriitillmistiir. Ayrica
calisma devlet ve vakif tiniversitesi arasinda farklilik olup olmadigini da tespit etmek i¢in bu tiniversitelerde ayni boliimlerde
okuyan dgrenciler iizerinde uygulanmugtir. Arastirma kapsamina devlet iiniversitesi olarak Gazi Universitesi Turizm Fakiiltesi, vakif
iiniversitesi olarak ise Baskent Universitesi Turizm ve Otelcilik Boliimii 6grencileri alinmistir. Aragtirma verileri SPSS 21.0 Istatistik
paket programina aktarilarak analiz edilmistir. Kategorik degiskenler say1 ve ylizde olarak, siirekli degiskenler ise + SD olarak
sunulmustur. Universite tiiriine gore sosyal paylagim aglarinin yiyecek icecek isletmelerine etkisine yonelik degerlendirilmesinde t
testi ve Ki-kare testi uygulanmugtir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, yiyecek igecek isletmeleri, reklam.

Abstract

This study has been made for research how to effects social media on young consumer’s prefences about food and beverage business.
The research has been planned and carried out on young consumers because of using social media’s above average. Also, the
researching has applied to state and private universities’s same department’s students for finding out if there is differences. Gazi
University’s Tourism Faculty’s students sampled for state university and Baskent University’s Tourism Faculty’s students sampled for
private university within the research. The researching datas transfered and analyzed with SPSS 21.0 package program. Catogorical
variables provided with numbers and percents and contionuous variables provided as + SD. The rating effect of social media to food
and beverage business was researched with T test and Chi-square in this process for each universities.
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GIRIS

Yeme ve igme Maslow’ un ihtiyaglar hiyerarsisin-
de fizyolojik ihtiyaglar birinci siray1 olusturmaktadr.
Bu 6nemli yagamsal ihtiyacin karsilanmasina yonelik

olarak girisimciler tarafindan yiyecek icecek igletmeleri
hayata gegirilmistir (Tiitiinci, 2001:3).

Yiyecek igecek isletmelerinin de pazarlama stra-
tejileri teknolojik ilerlemelerle sekil degistirmistir. Bu
stiregte yararlanilan en 6nemli pazarlama araglarindan
biri sosyal medyadir. Giiniimiizde giderek yasamimiz-
da onemli bir yer kaplayan sosyal medya, tiiketici ola-
rak bilinglenmemizde ve alacagimiz {iriin ya da hizmet
hakkinda bilgi almamizda da 6nemli bir rol oynamak-
tadir. Sosyal medyanin mobil iletisim araglarinda da
yer almasi tiiketicilerin daha kolay bilgi edinmesine
imkan saglamistir. Pazarlama alaninda da giin gegtik-
¢e onem arz eden sosyal medya ozellikle agizdan agza
pazarlama konusunda misterileri memnuniyetini sag-
layan isletmeler i¢in pozitif yonlil bir reklam aracidir.
Ozellikle yiyecek-icecek isletmeleri i¢in bu durumun
kazanimi ¢ok daha fazladir. Clinkii yogun is temposu,
bayanlarin ¢alisma hayatindaki yerinin artmasi ayni
zamanda fizyolojik ve psikolojik ihtiyaglarini karsila-
ma istegi insanlarin yiyecek-igecek isletmelerini daha
sik tercih etmesindeki 6nemli etkenlerdendir. Yiye-
cek-icecek sektorii ayni zamanda saglikla paralel iliski
icinde oldugundan potansiyel miisterilerin gidecekleri
isletmeler hakkinda bilgi almasini kolaylastiracak mec-
ralarin bulunmasi miisteriler i¢in 6nemlidir.

Sosyal medyada pazarlama her zaman olumlu
katkilar saglamamaktadir. Ozellikle miisteri memnu-
niyetini saglayamayan isletmeler icin a¢isindan kotii
sonuglar ortaya ¢ikarabilir. Ayn1 zamanda agizdan agza
pazarlama aract da olan sosyal medyada miisterilerin
olumsuz paylasimlari isletmenin imajini zedeleyecektir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Sosyal Medya Kavrami ve Tiirleri

Sosyal medya; kullanicilarin bilgilerini, gorgiileri-
ni, ilgi alanlarini internet ya da mobil sistem aracilig1
ile paylastiklar1 sosyal platformlardir. Bu sosyal plat-
formlar genel olarak; sohbet odalari, tartisma forumla-
r1, yer bildirimine dayali hizmetler, sosyal ag hizmetle-
ri, sosyal rehberler, sosyal imleme, sosyal itibar aglari,
webloglar, bloglar, podcastler, videocastler, wikiler, fa-
cebook, twitter gibi uygulamalar1 kapsamaktadir (Er6z
& Dogdubay, 2012:134).

Sosyal medya bir takim temel 6zelliklere sahiptir.
Bunlar (Islek, 2012:19);
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o Katilim

o Aciklik

» Kargilikli Konugma

o Topluluk

+ Baglantili olma
Bloglar

Blog yazma; kisinin haberleri, diistincelerini, giin-
likk olaylar: giinliigiine yazmasinin ¢evrimici karsiligi-
dir. Okuyucu sayisi fazla olan bloglarda yazilan ve ya-
yinlanan yazilar blogu takip edenler tarafindan yorum-
lanir, oylanir ve degerlendirilir. Boylece bu yorumlar
sayesinde bir fikir aligverisi ve karsilikli konusma dog-
mus olur. Birbirleriyle iletisim kurma imkén1 olmayan
titketiciler bloglar1 kullanarak hem isletme temsilcileri
ile hem de kendi aralarinda iletisim kurabilirler (Islek,
2012:24).

Mikrobloglar

Mikrobloglar kisa mesaj veya giincellemeleri pay-
lagmak icin tasarlanmis sosyal ag sitesidir (Goyal,
2013:221). Mikroblog, 6zellesmis bir blog tiiriidir.
Mikroblogging, genelde 140 karakter veya daha az ol-
mak sartiyla, Twitter formatindaki web siteleridir (Is-
lek, 2012:33).

2009 yilinda Gizmodo tarafindan yapilan aragtir-
maya gore Twitter kullanicilarinin %72si tecriibeleri,
ilgi duyduklar1 alan veya yaptiklar1 aktiviteler ile ilgi-
li tweetler atmaktadir, twitter kullanicilarinin % 24t
tweetlerinde konumlarini (lokasyon) paylagsmaktadir
(Islek, 2012:36). Sirketlerin % 54’ii Twitter’r bir pazar-
lama kanali olarak kullanirken, % 47’si markalarinin
takip edilmesini saglamak amaciyla kullanmaktadir
(Odabast & Odabasi, 2010:212).

Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri, kullanicilara kullanici
tabanli icerik olarak adlandirilan multimedya icerigi
olusturma ve yilikleme imkéni veren sitelerdir. Diisitk
maliyet ve diger sitelerde de yayinlayabilme 6zellikle-
ri medya paylasim sitelerinin popiilerligine katki ver-
mektedir (Islek, 2012:37).

Wikiler

Gonilli olanlarin bilgi sahibi olduklar: konularda
bilgi katkis1 vermesine ve belirli konular hakkinda-
ki makalelere icerik olusturmasina izin veren tarayici
tabanli bir Web platformudur. Majchrzak, Wagner &
Yates (2006)’in yapmis oldugu arastirmaya gore; islet-
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meler wikileri itibarlarini yiikseltmek, ¢calismayi ve isi
daha kolay kilmak ve is siireglerini gelistirmek konula-
rinda fayda gormek, isletmelerin rutin olarak karsila-
sabilecegi durumlara veya sorunlara ¢6ziim aramaktan
cok sikca karsilasilmayan durumlara ¢oziim getirmek
adima kullanilmalidir (islek, 2012:44).

Sosyal Ag Siteleri

Webde hizmet veren sosyal ag siteleri; tiyelerini bir
sanal ag sistemi ile birbirlerine baglamaktadir. Birbir-
leriyle bilgi, birikim, igerik gibi farkli bilesenleri pay-
lagan ag tiyeleri boylelikle farkli sosyal anlamlar iceren
baglar ile birbirlerine baglanmis olmaktadirlar (Islek,
2012:56). En popiiler sosyal ag sitelerinde biri ise fa-
cebooktur.

Facebook

Facebook; kullanicilarinin, kullanict adi, fotograf
gibi cesitli profil bilgilerini yiliklemelerine, genel veya
Ozel gevrimici mesaj gondermelerine ve ¢evrimigi fo-
tograf paylasimi gibi yollarla sistemdeki diger kullani-
cilarla iletisim kurmalarina izin veren, iiye tabanli bir
internet toplulugudur (Kara & Coskun, 2012:76). Tiir-
kiyede en fazla ziyaret edilen Web siteleri siralamasin-
da Facebook en énde yer almaktadir (Islek, 2012:57).

Facebook, site iginde marka ve sirketlere hayran
sayfalar1 olusturma imkéani vermesi, kullanicilarin pro-
fil bilgilerine goére sayfasinda reklam yayinlamasi ve
agizdan agza kampanyalar i¢in ¢ok uygun bir mecra
olmasi ile reklamcilik sektoriiniin goz ardi edemeyece-
i bir alana doniigmiistiir. Facebook reklamlari, reklam
veren firmanin kontroliindedir. Istedigi an fiyatin1 ya
da anahtar kelimeyi veya baska bir kriteri degistirebilir
hatta yayindan kaldirabilir. Ister tiklama bagina mali-
yet (CPC) isterse goriintillemeye gore ticretlendirme
(CPM) yontemini tercih edebilir. Facebook’un kullani-
cilara ait bilgileri Facebook reklamlar1 hizmetiyle rek-
lam verenlerle paylasmas: firmalara hedef kitleye etkili
reklam yapabilme imkéani saglamaktadir. Reklam ma-
liyetinin geleneksel medya araglarina gore disiik fiyat-
larda olmas: kiigiik biitceli isletmelerin de FacebooK’ta
hedef kitlelerine ulasabilmesine firsat vermektedir (Al-
tindal, 2013). Pek ¢ok marka Facebooku aktif bir se-
kilde kullanmakta, takip¢i sayisini arttirmak icin cesitli
kampanyalar diizenlemektedir. Ozellikle kullanicilarin
pek ¢cogunun kisisel bilgilerini Facebook ile dogru bir
sekilde paylasmasi “kisisellestirilmis pazarlama” yap-
mak isteyenler i¢cin FacebooKun kullanici veritabanini
oldukga degerli kilmakta ve sirketleri kendine ¢cekmek-
tedir (Kara & Coskun, 2012:76).
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Cevrimici Topluluklar

Sanal veya c¢evrimici topluluklar insanlarin inter-
net ve bilgisayar baginda giderek daha fazla zaman
gecirmesine bagli olarak ortaya ¢ikmis kavramlardir.
Forumlar ise; ¢evrimigi topluluklarin 6zellesmis bir tii-
ridir. Sosyal medya araglarinin en erken ortaya ¢ikan
tirli olarak tanimlanabilecek olan forumlar ilan pa-
nolarmin modern versiyonu olarak da tanimlanmak-
tadir. Forumlar, kullanicilar: belirli bir konu hakkinda
devam eden konusmaya dahil etme noktasinda 6nemli
bir aractir (Islek, 2012:61).

Yer Bildirimine Dayali Uygulamalar

Terim anlaminda Lokasyon (Location) yer, bolge,
cografya anlaminda kullanilir. Ayni sekilde web orta-
minda ise sunucularin nerede bulunduklarini belirtir.
Sosyal paylasim siteleri tizerinden yer bilgisi verme
olanag1 saglamaktadir. En {inlii ve en yaygin yer bildi-
rimine dayali servis 6rnegi olarak foursquare verilebi-
lir. Bu uygulama GPS {izerinden sagladig1 yer bilgisini
oyuna dayali bir yapiyla kurgulayarak bugiin diinyada
10 milyon abonenin kayitli oldugu bir uygulama haline
gelmistir (Altindal, 2013). Foursquare, kullanicilarina
ilgi duyduklar1 yada yapacaklari yer bildirimlerini kes-
fetmesine olanak saglar (Goyal, 2013:221).

Sosyal Medyada Pazarlama ve Reklam Kavrami

Pazarlama kavramu; tiikketicinin satin alma giictinii
belirlemeye, bunu etkin talep haline getirip isletmenin
kar hedefine dontistiirmeye yonelik, mal ve hizmetle-
rin nihai tiiketiciye gonderilmesiyle tiim isletme faali-
yetlerini yonlendirip orgiitleyen bir isletme fonksiyo-
nudur (Usta, 2009:159).

Sirketin basaris: bilgi teknolojileriyle dogru oran-
tilidir. Piyasa erisimini genisletmek icin web {izerin-
den iletisim modern pazarlamanin bir araci olmus-
tur (Muttaqgin, 2011:103). Bu nedenle pazarlamacilar
tarafindan sosyal medya reklamlarinin pazar payini
arttirmak i¢in 6nemi bityiiktiir (Saravanakumar & Su-
ganthaLaskhmi, 2012:4450). Ayn1 zamanda pazarlama
bakis agisiyla sosyal medya sadece miisterilerle daha iyi
ve daha etkin iligkiler kurulmasina izin veren yeni tek-
nolojiler ve yeni araglar olarak goriilebilir. Fakat sosyal
medya firmaya tiiketiciyle daha etkin bir iletisim kur-
manin 6tesinde faydalar sunabilecek kapasitede biiyiik
bir yeniliktir. Miisterilerin tiriin hakkinda neler diisiin-
diigiiniin Stesinde, iiriiniin nasil bir sosyal etkilesim
yarattigini gérmek de firmalara ek faydalar saglayabil-
mektedir. (Islek, 2012:64).
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Insanlarin iletisim kurduklari, diisiincelerini ve
fikirlerini agikladiklar1 platformda, insanlarin satin
aldiklar1 iirin ve hizmetlerden bahsetmeleri diger in-
sanlar etkilemektedir. Ayni zamanda insanlar bu plat-
formlarda o kadar ¢ok vakit gegirmeye baglamiglardir
ki, insanlara ulagabilmek icin isletmelerin bu alanlar:
reklam yeri, bu aglari ziyaret eden insanlar1 da potan-
siyel bir misteri olarak gormeleri normaldir (Alabay,
2011:5). Sosyal aglarin; titketicilerin yas, cinsiyet, me-
deni durum vb. demografik bilgilerine sahip olmasi ve
bu bilgilerin tiiketiciler tarafindan, kendi istekleriyle
stirekli giincellenmesi, firmalarin hedef kitleye en et-
kili sekilde ulagabilmelerine imkan vermektedir. Uye
profillerinden alinan demografik ve psikografik veriler
tizerine kurulu olan ve bu yiizden sosyal reklam ola-
rak adlandirilan reklamlarin 6nemi, kullanicilar kisi-
sel ge¢misleri hakkinda her gecen giin daha fazla bilgi
sagladiklar1 ve profillerine reklam uygulamalarini ek-
lemeye devam ettikleri i¢in gittik¢e artmaktadir (Kara
& Coskun, 2012:75). Giilmez’in yaptig1 arastirmanin
sonuglarina gore, tiiketicilerin genellikle hizmet tireten
isletmelerin tirtinlerini kullanmadan 6nce agizdan agza
iletisime bagvurduklar: ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlama
baglaminda agizdan agza iletisimin konusu; bir nevi
isletmedeki satis elemanlarinin tiiketicileri ikna etme-
leri ya da onlara satig yapmalar1 yerine, tiiketicilerin
birbirleriyle isletme ve igletmenin iriinleri hakkinda
konusmalaridir (Giilmez, 2010:318). Internetin gelisi-
mi ile beraber kisisel yorum ve goriisler sanal ortamda
paylasilmaya baslanmistir. Ayrica Anderson (1998)’un
caligmasina gore de; 6zellikle pozitif bir deneyimle so-
nuglanan hizmet hakkinda yapilan agizdan agza iletisi-
min etkisinin % 30, negatif agizdan iletisimin etkisinin
de % 70 oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Ozaslan & Uygur,
2014:73).

Zimmerman & Sahlin (2012)e gore sosyal medya
pazarlamasinin isletmelere sagladig bir takim faydalar
vardir. Bunlar;

o Hedef pazara daha genis erisim saglamak.
o Markalama.

o Tligki gelistirmek.

o s siireglerini gelistirmek.

o Arama motoru siralamasinda tiste ¢itkmak.
o Firsat dogdugunda satig yapmak.

o Reklama daha az para harcamak.

Sosyal medya kullanicilart bu ortamlarda iiriin ve
hizmetlerle ilgili goriislerini memnuniyet ve sikayet
gibi kategorilerde aktarabilmektedirler. Bu nedenle
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isletmeler i¢in doniit saglamasi agisindan sosyal med-
yadan elde edilen verilerin analizi biiylik 6nem tasr.
Verilerin analizi saglamak igin sosyal medya 6lgiimle-
me araglar1 gelistirilmistir. Boylelikle sosyal medyada
yer alan veriler isletmenin stratejik kararlarinda “etkili”
olacaktir (Aytekin & Degerli, 2014:130).

Kullanicilar sosyal medya araglarinda kendileri,
cevreleri, arkadaglari, kullandiklar: iirtinler, yasadikla-
11 tecriibeler gibi farkli konular ile ilgili paylasimlarda
bulunmaktadirlar. Bu paylagimlardan 6nemli bir kismi
bir iirtin/hizmet veya marka hakkinda olmaktadir. Bu
da kullanicilarin tiiketici kimlikleri ile sosyal medyada
var olduklarini ortaya koymaktadir. Tiiketiciler satin
almak istedikleri veya ilgi duyduklar: {iriin ve hizmet-
ler ile ilgili ¢evrimi¢i bir aragtirma yapmaktadirlar.
Bu ¢evrimigi arastirma sadece arama motorlariyla si-
nirli kalmayip bloglari, tweetleri, forumlar: ve deger-
lendirme sitelerini de kapsamaktadir. Yine tiiketiciler
bir {iriin veya hizmet satin aldiktan sonra s6z konusu
trin/hizmet ile ilgili disiincelerini ve yorumlarin
yine sosyal medya araglarinda paylasmaktadirlar (Is-
lek, 2012:98). Reklam; bir is, mal (iirtin) ya da hizme-
tin, bir bedel karsiliginda gesitli iletisim araglarinda ve
genel yayin araglarinda (kitle iletisim araglar1 / medya),
cesitli yontem ve sekillerde, belirlenen kitlelere duyu-
rulmasini saglayan, tanitan, nerden, nasil ve ne fiyatla
alinabilecegini 6zel, etkileyici bir mesajla anlatan, tii-
keticiye parasini en iyi degerlendirme yolunu gosteren,
yatirimciya hak ettigi pazar1 kazanmasini saglayan, is-
lerini verimlendiren, onu yeni yatirimlara tesvik eden
bir tanitim aracidir (Ak, 2012:193-194).

Giiniimiizde birgok yiyecek ve igecek isletmesi, ¢e-
sitli web sayfalarindan ilanlar verebilmektedir. Ayrica
bir¢ok isletmenin kendi web sitesi de bulunmaktadir.
Bu isletmeler elektronik posta yoluyla gercek ve potan-
siyel miisterilerine ulasmakta, onlara yenilikler, degi-
siklikler ve promosyonlar konusunda bilgi vermekte-
dirler. Internetin pazarlama amagl kullanimi, her giin
yogunlasarak gelismektedir (S6kmen, 2011:251).

Sosyal aglar isletmelere, hedef kitleleriyle temas
kurmalarin1 ve dogru hedeflere ulagsmalarini sagla-
maktadir. Facebook'un CEO’su Mark Zuckerberg yap-
tig1 basin acgiklamasinda, sosyal aglarin ve ozellikle
Facebook'un, online reklamcilik yeni bir mecra haline
geldigine deginmistir. Bu durum tizerine sosyal aglarda
tyeler i¢in gesitli uygulamalar gerceklestirilmektedir.
Bu uygulamalarla firmalar, kendi tiriin ve hizmetlerine
yer vererek kendi aglarini olusturarak pazarlama faali-
yetlerini gelistirebilmektedirler. Sosyal aglar, isletmeler
i¢in dl¢timleme ve pazarda boliimleme yapabilme ola-
nag1 saglamaktadir (Onat & Alikilig, 2008:1124).
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Internet’in yiyecek icecek firmalari i¢in dogrudan
pazarlama araci olarak kullanimi 6nem arz etmektedir.
Yiyecek endiistrisinde Pizza Hut zinciri, Silicon Vadi-
sindeki kullanicilara Internet iizerinden siparis vere-
bileceklerini duyurduktan sonra diinya ¢apinda tanin-
mistir. Amerikadaki Copa-Copa, Bur ger Kine, Pegsi,
KFC. ve McDonald’s gibi hizli servis yapan restoranlar
mobil pazarlamanin kisa mesaj, elektronik kupon, vi-
deo gibi ¢esitli araglar ile iiriinlerinin tanitimini yap-
maktadirlar. Béylece artan bir oranda mobil kullanici
pazarlama alaninin igine cekilmektedir (Ozdipginer,
2010:15-16). Washingtondaki The Ritz-Carlton otelinin
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Veri toplama araci olarak anket formu secilmistir.
Anket formu hazirlanirken IsleKin yapmis oldugu ca-
lismay1 yiyecek igecek isletmelerine uyarlayarak yarar-
lanilmugtir (Islek, 2012). Anket formu iki béliimden
olusmaktadir. Birinci bolimde ankete katilanlarin de-
mografik bilgileri ve sosyal aglardan hangilerini kul-
landiklarr ile ilgili bilgiler yer alirken, ikinci boliimde
ise sosyal medyanin tiiketici tercihlerinde etkisini 6l¢-
meye yonelik ifadelere yer verilmistir. Bu kapsamda 14
ifade belirlenmis ve 5’li Likert 6l¢egi (1=Kesinlikle Ka-
tiliyorum; 5=Kesinlikle Katilmiyorum) kullanilmigtir.
Aragtirmanin verileri istatistik paket programina

Tablo 1. Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyetlerine Gére Demografik Ozelliklerinin Dagilimi

KADIN ERKEK TOPLAM
n % n % n %

Devlet Universitesi 153 83,2 126 86,9 279 84,8
Vakif Universitesi 31 16,8 19 13,1 50 15,2

x2=0,882 p=0,348
Evli 8 4,3 5 34 13 4,0
Bekar 176 95,7 140 96,6 316 96,0

x*=0,173 p=0,678
18-24 Yas 178 96,7 141 97,2 319 97,0
24-34 Yas 5 2,7 4 2,8 9 2,7
35+ Yas 1 0,5 0 0 1 0,3

x2=0,791 p=0,673

mutfagindaki bir sef, “miisterilerle iletisimi Twitter
tuzerinden kurmakta, onlara bu mevsim mentide neler
istediklerini sormakta ya da o giine ait 6zel yemekler-
den bahsetmektedir. Hatta yarismalar diizenleyip kaza-
nana bedava aksam yemegi dahi sunmaktadir (Eroz &
Dogdubay, 2012:146).

YONTEM

Calisma devlet iiniversitesi olarak Gazi Universitesi
Turizm Fakiiltesi, vakif Giniversitesi olarak ise Baskent
Universitesi Turizm ve Otelcilik Béliimii 6grencileri ile
planlanmistir. Calismaya toplam 329 kisinin katilimi
saglanmis ve veriler 3-10 Aralik tarihleri arasinda top-
lanmigtir. Gazi Universitesi Turizm Fakiiltesinde 2133
ogrenci, Baskent Universitesi Turizm ve Otelcilik Bolii-
miinde 43 6grenci 6grenim gérmektedir. Gazi Univer-
sitesi Turizm Fakiltesi evreninin tamamina ulasmak
zor oldugu i¢in 6rneklem alma yontemine gidilmigtir.
Caligma arastirmanin yapildig: giinlerde Gazi Univer-
sitesi Turizm Fakiiltesi 6grencileri arasindan tesadiifi
yontemle secilmistir. Bagkent Universitesi Turizm ve
Otelcilik Boliimii 6grencilerinin ise 6grenci sayisi az
olmasi sebebiyle tamamina ulagilmistir.

aktarilmis ve analiz edilmistir. Kategorik degiskenler
sayl ve % olarak, siirekli degiskenler ise ortalama +
SD olarak sunulmustur. Tiiketicilerin vakif tniversi-
tesi veya devlet tiniversitesi 6grencisi olma durumuna
gore sosyal medyanin pazarlama ve reklama etkilerinin
degerlendirilmesinde Ki- kare testi uygulanmistir ve
analizlerdeki anlamlilik diizeyi “p<0.05” olarak kabul
edilmigtir.

BULGULAR

Aragtirmaya katilan kisilerin demografik 6zellik-
lerine ait bilgiler Tablo 1'de verilmektedir. Arastirma-
ya katilan kadinlarin %83,2’i, erkek katilimcilarin ise
%86,9'u devlet iiniversitesinde 6grenim gérmektedir.
Katilimcilarin %96’s1 bekardir. Aragtirma kapsamina
alman tniversite 6grencileri genel olarak (%97) 18-24
yas araliginda oldugu gozlenmektedir.
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Tablo 2. Universite Tiiriine Gére Ogrencilerin Sosyal Paylasim Aglari Kullanim Durumlari
DEVLET VAKIF TOPLAM
N % N % n %
Facebook Kullananlar 250 89,6 42 84 292 88,8
Facebook Kullanmayanlar 29 10,4 8 16 37 11,2
x?=1,335 p=0,248
Twitter Kullananlar 197 70,6 28 56 225 68,4
Twitter Kullanmayanlar 82 29,4 22 44 104 31,6
x?=4,186 p=0,041*
Swarm Kullananlar 143 51,3 20 40 163 49,5
Swarm Kullanmayanlar 136 48,7 30 60 166 50,5
x?=2,148 p=0,143
Foursquare Kullananlar 111 39,8 13 26 124 37,7
Foursquare Kullanmayanlar 168 60,2 37 74 205 62,3
x?=3,431 p=0,064
Instagram Kullananlar 215 77,1 36 72 251 76,3
Instagram Kullanmayanlar 64 22,9 14 28 78 23,7
x?=0,600 p=0,438
Linkedin Kullananlar 19 6,8 2 4 21 6,4
Linkedin Kullanmayanlar 260 93,2 48 96 308 93,6
x?=0,560 p=0,454
E-posta Kullananlar 235 84,2 48 96 283 86
E-posta Kullanmayanlar 44 15,8 2 4 46 14
x?=4,885 p=0,027*

Tablo 2’ de genglerin sosyal paylasim aglar1 kulla-
nim durumlar: verilmistir. Bu tabloya gore; twitter ve
e-posta kullaniminda anlaml bir farklilik gézlenmistir.
Devlet tiniversitesinde twitter kullananlar %70,6 iken
vakif tiniversitesinde bu durum %56’ dir. E-posta i¢in
ise devlet iiniversitesinde kullananlar %84,2 iken vakif
tniversitesinde %96’ dir (P<0.05) (Tablo 2). Tiirkiye
de sosyal ag kullanici sayis1 giin gectikce artmaktadur.
2014 raporlarina gore internet kullanimi genel niifu-
sa gore %45'tir. En ¢ok kullanilan sosyal medya plat-
formu facebooktur (%93). Facebooku %72 ile Twitter
takip etmektedir (http://www.dijitalajanslar.com/inter-
net-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-2014/).

Tablo 3’ de 6grencilerin sosyal medyanin pazarla-
ma ve reklama etkisi ile ilgili diistincelerinin aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir. Sos-
yal medya reklamlarina 2013 yilinda diinya ¢apinda 4
milyar dolar harcanmis ve sosyal medya 1 milyon yeni
is istthdami saglamistir (Goyal, 2013:223). Calisma so-
nuglarina gére de “Sosyal paylasim aglar1 satin alma
stirecinde 6nemli bir bilgi kaynagidir” ifadesi icin dev-
let Giniversitesi 6grencilerinin puani 1,75+0,845 olarak
bulunmugken vakif tiniversitesi 6grencilerinin puani-
nin 2,08+1.158 olarak bulunmustur. “Yiyecek icecek
isletmeleriyle ilgili olumsuz goriiglerimi sosyal aglarda

paylasirim” ifadesi icin devlet iiniversitesi Ogrenci-
lerinin puani 2,75+1,232 iken vakif tiniversitesi 6g-
rencilerinin puani 2,186+3,015 olarak bulunmustur.
“Sosyal medyada yiyecek icecek igletmelerinin diizen-
ledigi kampanyalara katilirim” ifadesi i¢in ise devlet
tiniversitesi 6grencilerinin puani 3,06+1,150 iken va-
kaf tiniversitesi O6grencilerinin puani 3,50+1,249 ola-
rak bulunmustur. “Sosyal medyada olumlu paylasim
yaptigim isletmenin beni fark etmesi memnuniyetimi
arttirir” ifadesi i¢in devlet tiniversitesi 6grencilerinin
puani 2,10+1,074, vakif {niversitesi 6grencilerinin
puani 1,222+1,319 olarak bulunmustur. “Sosyal med-
yada yapilan reklamlar diger reklamlara gére daha gok
ilgimi ceker” ifadesi i¢in devlet iiniversitesi 6grencileri
2,54+1,108, vakif tniversitesi 6grencileri 2,62+1,123
olarak bulunmugtur ve son olarak “Mail olarak ge-
len yiyecek icecek isletmesi tanitimlarini degerlendi-
ririm” ifadesi i¢in ise devlet iiniversitesi 6grencileri
3,041,272, vakif iiniversitesi 6grencileri 3,92+1,104
olarak belirlenmistir. Tiim bu ifadelerde puanlar ile
6grenim goriilen tiniversite arasindaki fark istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur(p<0.05) (Tablo3).
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Tablo 3. Arastirmaya Katilanlarin Universite Tiriine Gore Sosyal Paylasim Aglarinin Yiyecek icecek isletmelerine Etkisine
Yonelik Dislincelerinin Aritmatik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

DEVLET

VAKIF

e e G i TOPLAM
UNIVERSITESI UNIVERSITESI
IFADELER
X t sd X t s t p X t sd
Sosyal paylasim aglan satin alma stirecinde
onemli bir bilgi kaynagidir. 1,75 + 0845 208 + 1,158 -1,931 0,001* 1,80 + 0,905
Yiyecek icecek isletmelerine gitmeden once
isletmeyle ilgili sosyal paylasim aglarinda
ol e 248 + 1065 2,42 + 1,230 0338 0301 247 + 1,090
Yiyecek icecek isletmeleriyle ilgili olumlu
goruslerimi sosyal aglarda paylasirim. 289 + 1,179 3,34 + 1,154 -2,520 0,134 295 + 1,185
Yiyecek icecek isletmeleriyle ilgili olumsuz
goruslerimi sosyal aglarda paylasirim. 2,75 £ 1,232 332 + 1,186 -3,015 0,033* 284 <+ 1,240
Sosyal medyada yiyecek icecek isletmelerinin
dizenledigi kampanyalara katilirim. 3,06 + 1,150 3,50 + 1,249 -2,452 0,017* 313 + 1,175
Arastirma yaptigim viyecek icecek isletmesine
deterfnce piden densyinimisenkeninsosyal. o955 pom 9A0 & LIS G488 7 285§ 4080
aglarda paylastigi yorumlara 6nem veririm.
Yiyecek icecek isletmesine giden
Eamdlkla‘r_l[nmyorumlarmavebcgcm!cnnc 101 + 0934 202 + 0979 -0758 0,802 103 + 0941
onem veririm.
Sosyal medyada olumlu paylasim yaptigim
isletmenin beni farketmesi memnuniyetimi 210 + 1074 234 + 1222 -1319 0002* 213 + 1,099
arttirr.
Sosyal medyada olumsuz paylasim yaptigim
isletmenin beni farketmesi ve iletisime 251 + 1,243 2,52 + 1216 -0077 0067 251 + 1,237
gegmesi fikir degisikligime sebep olur.
Sosyal medyada yer bildirimi ¢ok olan yiyecek
icecek isletmesi bana daha cazip gelir. 246 + 1,114 256 + 1,181 -0,563 0,081 2,47 t 1,124
Sosyal medyada popiiler olan yiyecek icecek
isletmelerine gitmeyi tercih ederim. 261 + 1,188 266 + 1,154 -0,305 0,530 2,61 + 1,182
Sosyal medyada herhangi bir yiyecek icecek
isletmesiyle ilgili kotl yorum gordiigiimde o
isletmeyi tercih etmem. 266 + 1,057 266 * 0895 -0,004 0,363 266 + 1,033
Sosyal medyada yapilan reklamlar diger
reklamlara gore daha ok ilgimi ¢eker. 2,54 + 1,108 2,62 + 1,123 -0,479 0,020* 255 + 1,109
Mail olarak gelen yiyecek icecek isletmesi
tamtimlarim degerlendiririm. 3,04 + 1,272 392 + 1,104 -5050 <0,0001 3,18 + 1,285
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SONUC VE ONERILER

Elektronik ortamda fikir paylagimi, mesaj génder-
me ve bilgi paylasimini saglayan herhangi bir plat-
form sosyal medya olarak kabul edilmektedir (Goyal,
2013:221). Bu ¢alisma turizm egitimi alan devlet ve
vakif diniversitesi 6grencilerinin yiyecek icecek iglet-
mesi tercihlerinde sosyal medyanin etkisinin tespit
edilmesi amaciyla hazirlanmistir. Facebook ilk olarak
liseler ve tiniversiteler odakli olarak kullanilmaya bas-
lanmigtir (Dwyer & ark., 2007). Arastirmanin sonu-
cunda da goruldigi tizere tiniversite 6grencilerinin en
¢ok kullandiklari sosyal paylasim aglarindan ilkini hala
Facebook olusturmaktadir (%88,8). Giiniimiizde hem
reklamcilik faaliyetleri hem de sosyallesmek amaciyla
kullanilan en popiiler ag olan Facebook'u E-posta takip
etmektedir (%86). Ogrencilerin E-postadan sonra en
¢ok kullandiklar: ag ise Instagramdar.

Anket sonuglarinda da gorildigii tizere sosyal
paylasim aglar1 hayatimizda 6nemli bir yer ifade et-
mektedir. Oyle ki satin alma siirecinde dahi etkisi
azimsanmayacak kadar biiyiiktiir. Satin alinacak olan
tirtin ya da hizmet 6nce arastirilmaktadir ve deneyimli
miisterilerin izlenimleri sorgulanmaktadir. Biitiin bun-
larin yapabilecegi en dnemli arag ise sosyal medyadir.
Agizdan agza reklam alaninda da biiyiik 6neme sahip
olan sosyal paylasim siteleri, isletmeler i¢cin negatif rek-
lam araci1 da olabilmektedir. Ancak igsletme bu durumu
telafi edebilmektedir. Arastirmada da gorildigii gibi
sosyal medya tizerinde olumsuz paylasim yapildiginda
isletmelerin miisteriyi fark etmesi, miisteri ile iletigime
gecmesi miisteri memnuniyetini arttirmakta ve miste-
rinin kendini 6zel hissetmesini saglamaktadir. Ayrica
bu uygulama isletme imaji i¢in de pozitif etki yarat-
maktadur.

Ozellikle genglerin ilgisini ¢eken bir konu olan po-
piilarite glinimiizde sosyal paylasim aglarinda dogma-
ya baslamistir. Yiyecek icecek isletmeleri i¢in de popii-
larite reklam yaratmak i¢in giincel bir unsurdur. Bu po-
piilariteyi sosyal aglarda yaratmaya calisan isletmelerin
hedeflerine ulagmis olduklar1 goriilmektedir. Ciinkii
aragtirmada da gortldiigi tizere sosyal medyada popii-
ler olan yiyecek icecek isletmeleri miisterilerin ilgisini
cekmekte ve miisteriler bu isletmeleri tercih etmekte-
dirler. Cheng & arkadaslarinin yaptig1 bir arastirmaya
gore en popiiler chek-in mekanlar: olarak birinci sirayi
restoranlar, ikinci siray1 ise kahve ditkkanlar1 aldig1 go-
rillmektedir (Cheng & ark., 2011).

Ulkemizde isletme yoneticileri tarafindan hak ettigi
6nemi yeni yeni gérmeye baglayan sosyal paylagim si-
telerinin aslinda daha fazla 6nemsenmesi gerektigi dii-
siiniilmektedir. Isletmeler adina sosyal medyada rek-
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lam yapmanin en 6nemli nedeni miisterilerin bir tiriin
satin almak istedikleri zaman {riin hakkindaki ilk
aragtirmalarini internet tizerinden yapiyor olmalaridir
(Goyal, 2013:222). Hatta aldiklari {iriin veya hizmetle
ilgili fikirlerini de sosyal medyada paylagsmaktadirlar.
Bu nedenle isletmeler icin biiyiik bir avantaj olarak
kullanilabilen sosyal medya, siirekli kontrol altinda
tutulmasi gereken bir reklam aracidir. Reklam trend-
leri sosyal medya iizerinde hizli bir degisim izlemekte
oldugundan sosyal medyada reklam yapan kisiler i¢in
bir egitim programu gelistirilmelidir (Goyal, 2013:223).
Bunun yani sira isletmeleri pazarlama teorilerine gore
ele alarak sosyal medyada reklam yapilirsa marka de-
geri de yiikselmis olacaktir (Saravanakumar & Sugant-
haLaskhmi, 2012:4444).
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Extensive Summary

IMPACT OF SOCIAL MEDIA ON CONSUMER
PREFERENCES

Zeynep BATTALLAR', Menekse COMERT

Introduction

The purpose for the research is to determine impact
of social media on consumer preferences.

The research was planned and carried out on young
consumers because of their wider usage of social media
over older people. The research was performed on Gazi
University Tourism Faculty and Bagkent University
Tourism Faculty students by the questionnaire metho-
dology. One state and one private university were cho-
sen to discover whether any differences exist amongst
them.

Methodology

A survey was conducted among 329 students in
above universities. The research data was analyzed
using SPSS 21.0 Statistical Package Program. Category
variables were presented using numbers and percenta-
ges, and continuous variables by mean + SD. Compa-
risons for the effect of social media on students’ pre-
ferences for every university were performed using t
test and chi-square test in likert scoring averages on
independent groups. In every analysis, statistical sig-
nificance was accepted as (p < 0.05).

Results

State university students widely dominate the rese-
arch sample group with 83.2% female and 86.9% male
percentage of overall population, respectively. 97.0% of
the survey attendees were between the ages of 18 and
24. According to the research results, Facebook domi-
nates the list of most popular social media platform by
88,8%, followed by email — widely used by mass marke-
ting — by 86%, and by Instagram with 76.3%.

According to other results of the research, state uni-
versity students scored 1.75+0.845 and private univer-
sity students scored 2.08+1.158 about “Social Media
is important information resource during purchasing
period” expression. On the other hand, states univer-
sity students scored 2.75+1.232 and private university
student scored 2.186+3.015 over the expression “I sha-

* Corresponding author at: Gazi University, Institute of Social Sciences,
Ankara/Turkey
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re my negative ideas on social media about food and
beverage businesses” The state university student sco-
red 3.06£1.150 and private university students scored
3.50£1.249 over “I join food and beverage business
campaigns on social media” expression. For another
expression, state university students scored 2.10+1.074
and private university students scored 1.222+1.319 for
“My satisfaction would definitely increase if the com-
pany is aware of my positive comments about it on
social media” Another expression scored 2.54+1.108
among state university students and 2.62+1.123 priva-
te university students for “The ads on the social media
attract me more than other ads on another platforms™
Lastly, state university students scored 3.04+1.272 and
private university students scored 3.92+1.104 for the
expression “I consider e-mails promoting food and be-
verage. Over all these expressions the relation between
scores and university was found statistically meaning-
ful (p<0.05).

Also, social media has a substantial effect during
product purchasing period. As it was observed during
the research, it makes the consumers satisfied and ma-
kes them feel special if the businesses discover and re-
ach to the consumers who commented negatively on
social media. This also effects positively over vision of
the business. As this research indicates, the popular
companies on social networking attract the attention
of new generation and get preferred by them.



