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Gida takviyesi Uriinlerinin 6nemi tiiketiciler, saglik personelleri, satis ve pazarlamacilar
acisindan giin gectikce yukselmektedir. Gegtigimiz senelerde yasanan pandemi sureci de
bu durumu hizlandirmigtir. Gida takviyesi (riinleri pazari bu kadar hizla genigleyip
bliytrken, bu driinlerin bilim insanlari ve tiiketiciler yoninden yararli veya zararli oldugu
konusunda tartismalar da devam etmektedir. Bununla birlikte tiketicilerin degiskenlik
gOsteren istek ve ihtiyaglari ile Urlnlere yonelmeleri, pazarlamacilar agisindan zorlayici
durumlar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bundan dolay: tiiketicilerin gida takviyesi Uriinlerini
satin alma egilimlerinin tespit edilmesi énemli bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
konu ile ilgili olarak; yerinde sonugclar ortaya koymak icin; gida takviyesi satin alma stirecini
etkileyen unsurlar, bu sirecte dijital etkileyicilerin 6nemi ve tiiketici satin alma modelleri
lizerine bir arastirma ve calisma yapilmistir. Burada ilk olarak; tiiketicilerin gida takviyesi
rdnlerini satin alma egilimlerini anlamak (lizere gelistirilmis bir anket ile durum tesbiti
yapmak amacglanmistir. Bu kapsamda yapilan degerli bir ¢alisma olmasi sebebi ile tim
ilgilenen paydaslara 6nemli katki saglayacagdi diigtiniilmektedir. Ayni zamanda arastirma
bulgularinin gida takviyesi pazarlamacilarina ve tliketicilere uygulayacaklari stratejilerde
yol gésterici olmasi da hedeflenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Gida Takviyeleri, Dijital Etkileyiciler, Bltlinlesik Pazarlama, Yeni
Medya, Dijital Medya.
JEL Kodlan: 110, M31, M37

ELEMENTS AFFECTING THE PURCHASING PROCESS OF FOOD
SUPPLEMENTS, THE IMPORTANCE OF DIGITAL AFFECTS AND
CONSUMER PURCHASE MODELS

ABSTRACT

The importance of food supplement products is accelerated by customers, healthcare
personnel, sales & marketing people. The pandemic process experienced in the past years
has also accelerated this situation. While the market for dietary supplement products is
expanding and growing so rapidly, debate continues as to whether these products are
beneficial or harmful to scientists and consumers. However, the varying demands and
needs of consumers and their orientation to products emerge as challenging situations for
marketers. For this reason, it is an important process to determine the tendency of
consumers to buy food supplement products. Regarding this subject; to produce on-the-
spot results; A research and study was conducted on the factors affecting the food
supplement purchasing process, the importance of digital influencers in this process, and
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consumer purchasing models. Here first; we aimed to identify the status with a
questionnaire developed to understand the consumers' tendency to purchase food
supplement products. This study will contribute to all related stakeholders, as it is a valuable
study carried out in this context. Also, its another objective is to provide a guidance to the
nutritional supplement marketers and consumers in their strategies they will practice.

Key Words: Food Supplements, Digital Influencers, Integrated Marketing, New Media,
Digital Media.
JEL Codes: 110, M31, M37

1. GIRIS

Gida takviyeleri; saglikh vicut fonksiyonlarini ve faaliyetlerini desteklemeye
yonelik olan, kullanmak i¢in hasta olunmasi gerekmeyen, icerigi ve formulleri
gunliik kullanima uygun olarak ayarlanmisg; insan binyesinin ihtiyacini karsilayan
urtnler olarak tanimlanabilir. Oz olarak, gida takviyelerinin ardindaki disiince,
yeterli miktarlarda tiiketilemeyen gidalarin karsilanmasidir. Bunlar, kesinlikle ilag
kapsaminda degildirler ve tedavi edici Ozellikleri bulunmaz (De Jong vd.,
2003:273).

Gida takviyeleri, kisiye 6zel bir uygulamadir. Bunlar, aminoasit, vitamin, mineral,
probiyotik, fitokimyasallar, otlar (herbal) ve gida drtnlerini kapsar. Gunimuzde,
artan sehirlesmenin, c¢evre Kkirliliginin, hareketsiz kalmanin, sagliksiz diet
faaliyetlerinin; varolan kronik hastaliklari da gun yuzune cikarttigi gdzlemlenmigtir.
Bunlarin artarak c¢odalmasi nedeniyle, saglikli hayat ve dengeli beslenme
tanimlari, tiketicilerin ginlik yasaminin birer 6gesi olmus ve gida takviyelerine
olan ilginin artmasi ile de sonuglanmistir. Takviye olarak kullanilan drtnlerin gogu
insan viicudunda olumlu sonuglar vermektedir. Bunlardan bazilari kan degerlerinin
dizgin olmasi, cocuklarda buyimeye katki saglamasi, spor yaparken enerji
vermesidir. Ancak bazi gida takviyeleri insan sagligina bazi zararlar da
verebilmektedir. Bunun nedeni olarak dogru kullanimda bulunmama, dogru
tedarikcilerden satin almamak, ortaya cikabilen bazi alerjik reaksiyonlar olarak
gOsterilebilir. Gida takviyeleri ayrica genglesme ve guzellik amacl, dizenli
beslenmeye yardimci, bagisiklik sistemini gulclendirme, kas yapimi ve bazi
hastaliklar iyilestirmek amaciyla da kullaniimaktadirlar (De Jong vd., 2003:273).

Gunumuzde artan nufus, is yogunlugu, stres, hareketsiz kalma, cevre kirliligi gibi
nedenlerden 6tirl insanlarin beslenmesinde bazi aksamalar ortaya ¢ikmaktadir.
Ayni zamanda gelisen iletisim olanaklari ile gida takviyelerine olan ilgi arttirmistir.
Bu ilginin artmasinin diger sebeplerinden bahsedecek olursak, gida takviyelerinin
naturel olmasi, givenirliligi ve yan etkilerinin olmadigi duslincesi, buna ek olarak
kolay edinilmesi (doktor tarafindan regete edilme zorunlulugu olmamasi, internet,
eczane, stipermarket vb. yerlerden kolaylikla satin alinabilmesi) bahsedilebilir.

2. TUKETICI TANIMI VE TUKETICi SATIN ALMA SURECI ILE ILGILI
KAVRAMSAL GCERGEVE

Mevcut piyasada varligini surdirmek isteyen isletmeler, tuketicilerin istek ve
ihtiyaglarini en iyi sekilde kargilamayi hedeflemektedirler. Ureticiler 6ncelikle
tiketiciyi iyi tamimalidir. Uriin piyasaya suriiliirken, tiketicinin istek ve ihtiyaglarini
bilmeli, kisisel, kultirel Ozelliklerini iyi analiz etmelidir (Odabagi ve Baris,
2011:146). Bunlarin g6z onunde bulundurulmasi, sirketlere digerlerinden farkh
olma imkanini sunar.

Tedarik sureci tanim olarak; bir sirketin kar elde etmek amaciyla gesitli mal ve/veya
hizmetleri sagladigi faaliyetlerdir. Genelde bu durum tesadufi olarak digtnulebilir;
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ancak burada isleyen bir slire¢ mevcuttur. Her mal ve/veya hizmet bu kapsamda
herkese hitap etmeyebilir. Bu igleyis; mugteri ilgili mal ve/veya hizmeti gordukten
sonra degil, mevcut ihtiyacinin farkina vardigi andan itibaren baslamaktadir. Bu
ortaya g¢ikan farkindalik durumu, susuzluk ya da aclik hissiyati gibi igten gelebildigi
gibi, degisik nedenlerle disg faktorlerden de kaynaklanabilir. Yapilan arastirma
faaliyetleri sonrasinda ise tum seceneklerin degerlendiriimesi alt sureci gelir. En
sonunda satin alma olayi gergeklesir ve satin alma sonrasi degerlendirme, bu satin
alma surecini izler. Burada tiketicinin davranigi ve reaksiyonu da oldukca
mihimdir (Papatya, 2005:224). Tuketici satin alma davranigi ile ilgili galismalar
yapan bircok farkli model ortaya ¢ikmistir. Bunlardan tiketici satin alma slrecini
en iyi sekilde tanimlayan; sorun ¢dzimleme olarak da belirtilen tanimlayici
modeldir. Buna gore streg¢ bes parcadan olusmaktadir (Akin, 1998:24-35):

1. Satin almaya konu olan bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

2. Diger farkh seceneklerin belirmesi

3. Ortaya c¢ikan bu alternatiflerin degerlendirme slirecinden gegmesi

4. Satin almaya karar verilmesi ve sonucunda satin alma olayinin
gerceklesmesi

5. Satin alma olayi sonrasi ortaya ¢ikan hisler ve yorumlar

Burada ortaya cikan tiketici davranisi, tuketicilerin istek ve ihtiyaclarini en iyi
sekilde cevaplayabilmeleri icin olan se¢cenekler arasindan tercih yapmalari Gizerine
kurgulanmistir. Sonradan; pazarlama alaninda énemli bir uzmanhk alani olarak
karsimiza ¢cikmistir. Tuketici satin alma davranis modellerini iki ana kriter olarak
toparlarsak; ilk olarak Kurt Lewin tarafindan ortaya konan genel (agiklayici)-klasik
tlketici davranis modeli; ikinci olarak da tanimlayici-modern (¢agdas) davranis
modelidir (Kotler, 2003:36).

1. Aciklayici (Klasik) Davranis Modelleri: Gldulere dayall olarak davranis
nedenlerini agiklama Uzerine gelistiriimislerdir.

2. Tanimlayici (Cagdas-Modern) Tuiketici Davranis Modelleri: Tuketici
davraniglarinin nasil olustugunu irdeleyen modeller olarak tanimlanabilir
(Islek, 2012:12).

3. PAZARLAMA iLETISiIMi VE DIJITAL ETKILEYICILERIN ROLU

Pazarlama iletisimi “Biitiinlesik Pazarlama iletisimi” ve “Yeni Medya” olarak ikiye
ayriimaktadir. Butlinlesik Pazarlama lletisimi satis gelistirme, dogrudan
pazarlama, satis stratejisi, reklamcilik, halkla iligkiler, bireysel satis, ticari
fuayeler/seminerler ve satig/teshir noktasi iletisim kanallarinin birbirleriyle ahenk
icinde olarak diger faktorler ile birlestirilmesi sireci olarak tanimlanabilir (Odabasi
ve Baris, 2011:209).

Yeni Medya kavrami, geleneksel kabul edilen medyanin yerine gegen ve
geleneksel medya araclarina tanidik olanlarin da tanimladigi bir kavram olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Yeni Medya ayni zamanda bilgisayar ve internet
kullanilarak olusturulan ortamlara verilen isim olarak da karsimiza ¢ikmaktadir.
Yeni medyada iletisim kesinlikle tek tarafli degil; cift taraflidir. Bu iletigsim
teknolojilerinin timunu bunyesinde barindiran yeni medya; medyayi, etkilesimli
olarak, sayisal veriye donustiurmeye yonlendiren ve bilgisayar araciligiyla Gretim,
dagitim ve paylasim saglayan ortamlar araciliiyla degisen iletisim sureci seklinde
tanimlanabilmektedir. Yeni medya kullanimi kisilerin cep telefonlari ya da ipadleri
ile haberleri veya gundemi takip etmeleri, olan olaylara ya da durumlara cesgitli
yorumlar iletmeleri, fotolari/videolari sosyal aglar yardimiyla paylasmalari gibi
orneklendirebiliriz (Manovich, 2001:233)
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Gunumuzde, markalarin piyasada birbirleriyle rekabet edebilmeleri icin; marka ve
masteri arasinda iki yonla dinamik bir iletisim ve etkilesim yaratmak olduk¢a 6nem
kazanmistir. Marka ve musteri arasindaki bu cift yonlu iletisim ve etkilesimi
gerceklestiren markalar ise dijital medya kanallarina yénelik marka elgileri,
influencer’lar, igbirlikciler ve yenilikgiler belirleyerek yeni medyaya uygun spesifik
pazarlama stratejilerini benimsemiglerdir. Bununla birlikte markalar misteri hedef
kitlelerine mesajlari bu Kkisiler Uzerinden iletmeye baslamis ve pazarlama
dinyasina “influencer marketing (etkileyici pazarlama)’ stratejisini tanitmiglardir
(Baudrillard, 2004:19).

Cevrimici iletisim, gida takviyelerinin tiketici davranis modelleri lGizerinde degisik
bakis acilari getirebilecedi gibi, Grtunlere yonelik ilgi ve giveni daha da fazla
olusturarak; tekrar satin alma gergeklesmesine de neden olabilmektedir. Bir
drinin piyasada varligini strdirmesi icin tekrar tekrar satin alinmasi, pozitif
elestirilerin, tavsiyelerin potansiyel alicilar arasinda yayilmasi da son derece
onemlidir. GUnumuzde, pek cok kisi arkadas gruplariyla vakit gegirmek, internet
ortaminda veya fiziksel olarak cesitli faaliyetlerde olmak, ilgi alaniyla alakali
kendisini yetistirmeye yonelik faaliyetler icin dijital iletisim araglarina 6nemli 6l¢iide
suire harcamaktadir. Dijitallesmenin artarak ¢cogaldigi ginimizde, ¢esitli markalar
arasl| rekabetin de artmasi kaginilmaz olmustur. Burada tiketicinin duygusal bir
bag kurdugu dijital etki liderleri (“influencer’-“etkileyiciler”) bu yeni pazarlama
iletisimi slrecinde de kaginilmaz faktér olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Gol,
2022:15).

Tulketiciler gida takviyeleri ile ilgili kararlarini belirlerken birgok farkli segeneklerle
veya alternatiflerle de karsilasabilmektedirler. Bu secenekler icinden tercih yapmak
zorunda kalan kullanicilar konu ile ilgili mal ve/veya hizmetler hakkinda detayli bir
incelem surecine girmektedirler. Yapilan tlketici yorumlari, paylasimh bloglar,
tartisma ortamlari, elestiriler, dijital etki liderlerinin kendi ¢ektikleri resim, fotograf,
videolar tzerinden yaptiklari yorumlar, kullanicilarin ilgili mal ve/veya hizmet Griin
arastirmalarinda yogun olarak faydalandiklari dijital platformlar olarak karsimiza
cikmaktadir (Candan, 2022:36). Hangi alanda olursa olsun, ilgili sirketler hedef
kullanici grubunu iyi bir sekilde incelerlerse ve iletmek istedikleri mesajlari bu hedef
kitlesinin karakteristik/spesifik 6zelliklerine goére uygun hale getirirse basarili olma
ihtimali de artmaktadir.

4. GIDA TAKVIYESI SATIN ALMA SURECINDE PAZARLAMA iLETiSiMi VE
DIJITAL ETKILEYICILERIN ROLU UZERINE BiR ARASTIRMA

Bilgisayar veya cep telefonu ortaminda bir sunucuya bagh ve c¢alisir durumda
yapilan iletisim 6zellikle reklam faaliyetlerini gencg-erigkin gruba iletebilmek igin
onemli bir rol oynamaktadir (Gol, 2022:22).

Bu konu ile ilgili bir arastirma yapmak amaciyla; gida takviyesi kullanimi, satin alma
surecini etkileyen faktorler, gida takviyeleri satin alma stirecinde guivenilen tavsiye
kanallari, gida takviyesi kullanma veya kullanmama nedenleri, bunlarin satin alma
surecinde dijital etkileyicilerin 6nemi, yeri hakkinda 300 kisiye ulastigimiz bir anket
yaptik. Yaptigimiz bu galisma, etki liderleri tarafindan paylasimi yapilmis olan gida
takviyelerine yodnelik pazarlama iletisimi stratejilerinin gelistiriimesine tavsiye
sunmasi acgisindan da énem tasimaktadir.

Anketimizin demografik verilerine goére katiimcilarimizin %67’si kadinlardan
olugurken; %33’U erkeklerdir. Yas grubunda cogunlugu 46-55 yas grubu arasi ve
36-45 yas araligi olugturmaktadir.
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Grafik 1. Yas Grubu

Katilimcilarin 6grenim durumlarini gOsteren demografik veriler
degerlendirildiginde, ortaya ¢ikan sonug¢ yas ortalamasi ile ¢gikan sonug benzerlik
tasimaktadir. Yas grubunda yogunlugun 46-55 ve 36-45 yas grubunda olmasi gibi
egitim durumunda da yogunluk lisans ve lisansistudir. Ankete katilanlarin %56’si
egitim durumunu lisans olarak belirtmisken, onu sirasiyla, %34 ile lisansistl, ve
%10 ile lise takip etmistir. Egitim durumunun frekans dagihmlari incelendigi zaman
arastirmada elde edilen drneklemin egitim seviyesi yuksek bir profile sahip
oldugunu sdylemek mimkundur.

Demografik verilerden aylik gelire dair katihmcilarin cevaplari incelendiginde,
40,000TL Ustu olan aylik gelir grubu %40 ile en fazla isaretlenen aylik gelir grubu
olarak ortaya ¢ikmistir. Bu durumun ortaya ¢cikmasi diger demografik veriler ile olan
uyumlulugun bir gdstergesidir. Ankete katilanlarin yarisina yakini ¢alisan kesim
oldugu icin gelirlerinin bu aralikta olmasi normal olarak degerlendiriimektedir. Aylik
gelirlerde diger seceneklere bakildigi zaman, normal bir dagiim gdsterdigi
soylenebilir. Buna goére; katiimcilardan aylk geliri 20,000 — 30,000TL arasi
olanlarin yluzdesi %18 iken; 10,000 — 20,000TL olanlarinki %17, 30,000 —
40,000TL olanlarin %13 ve son olarak aylik geliri 10,000TL ve alti olan
katihmcilarin orani ise %12 olarak belirlenmistir.

@ 0-10,000

@ 10,001-20,000
20,001-30,000

@ 30,001-40,000

@ 40,001 - Ustl

&

Grafik 2. Hane ici Gelir Seviyesi

Ankete katilanlarin kronik bir rahatsizligi olup olmadigi incelendigi zaman, %85’i
‘hayir’ cevabini verirken, %15’lik kesim ‘evet’ cevabini iletmislerdir. Buna paralel
diger bir soru ise, alerjilere yonelik olup; katihmcilarimizin %73’G herhangi bir
alerjisi olmayip, geri kalan katiimcilarimiz alerjik olduklarini belirtmiglerdir.
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Demografik verilerden o6nemli bir diger bulgu hane ici kisi sayisidir.
Katilimcilarimizin %35’i 3 kisi, %33’U 4 kisi, %14’0 2 kisi, %10’u 1 kisi ve geri kalan
hane halki 5 kisi ve Ustl olarak belirtmiglerdir.
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Grafik 3. Hanedeki Kisi Sayisi

Anketimizin demografik veriler kisminin son sorusu ise; son 1 ay iginde herhangi
bir gida takviyesi arina satin alinip alinmadigi ile ilgili soruya katiimcilarimizin
%63’0 olumlu yanit verirken, %37’si olumsuz cevap vermiglerdir.

Anketimize katilan degerli katiimcilarimizin %83’U gida takviyesi kullananlardan;
geri kalani ise kullanmayanlardan olugsmaktadir. Gida takviyeleri satin alma
surecinde etkili olan faktorler arasinda Urun igerigi, tavsiye ve donemsel ihtiyaglar
ilk G¢ ana faktor olarak belirtilmistir.

Fiyat 80 (27.8%)

Tavsiye 163 (56.6%)
Reklam
Promosyon

indirim - Kampanya 33 (11.5%)
Dénemsel ihtiyag 155 (53.8%)
Ambalaj
Urtin igerigi 167 (58%)
Diger (lttfen belirtiniz)

0 50 100 150 200

Grafik 4. Gida Takviyeleri Satin Alma Surecinizdeki Etkili Faktorler

Ayni soruda ‘diger’ segenekleri arasinda doktor tavsiyesi, bilinir marka, faydasini
anlama, uretici firma, Uretildigi yer, gibi ek bazi faktorler belirtilmistir.

Her Urlinun satin almasinda oldugu gibi gida takviyelerinin satin alma slrecinde
de guvenirlilik blylik énem tagsimaktadir. Bununla ilintili olarak, katilimcilarimiz en
¢cok doktor (%62) basta olmak Uzere, arkadas, tanidik (%23), eczaci gibi satig
elemanina, guven duyduklarini belirtmiglerdir.
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Grafik 5. Gida Takviyeleri Satin Alma Sirecinde Guvenilen Tavsiye Kanallari

Kargilastirdigimizda ise influencer, marka elgilerinin guvenirliligi diger araglara
gore oldukga az olarak goérulmustiur. Diger seceneginde karsimiza cikan bazi
guvenirlilik kaynaklar ise, Grunin internet sitesi, Urtnle ilgili bilgiler, bilimsel
makaleler ve firma ismi yer almaktadir.

Satin alma kanallari agisinda, gida takviyesi aligverislerini katimcilarimizin %68’i
eczanelerden, %15’i su anda da diger satin alimlarinda siklikla kullanilan aligveris
sitelerinden; %12’si ise Urindn kendi internet sitesinden gerceklestirmektedirler.

@ Eczane

@ Aktar

@ Aligveris siteleri (Trendyol, HepsiBurada,
N11, Amazon, gibi)

@ Uriintin kendi internet sitesi

@ Diger (lutfen belirtiniz)

@ Diger

Grafik 6. Gida Takviyesi Aligveriglerinin Gergeklestigi Yerler

Katihmcilarimizin %67’si gida takviyesi kullanma sebeplerini bagisiklik sistemini
glclendirdigi icin, %63’ saglida olan faydalarindan dolayi, %19'u eneriji
verdiginden oturt %15’i guzellik veya kozmetik amacli olarak belirtmiglerdir. Diger
segeneginde karsimiza g¢ikan nedenler arasinda spor yaparken takviye amagl,
doktorun gerek duymasi, donemsel ihtiyaglar gibi nedenler yer almaktadir.

Saglida faydasi oldugunu 181 (63.3%)
distndugim igin '

Enerji verdigi igin 54 (18.9%)

Kilo kontroli igin 27 (9.4%)

Bagisiklik sistemini glglendirdigi
icin

Guizellik ve / veya kozmetik
destek amacl

191 (66.8%)
43 (15%)

Diger (lGtfen belirtiniz) 4 (1.4%)

0 50 100 150 200

Grafik 7. Gida Takviyesi Kullanma Nedenleri
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Gida takviyesi kullanmama sebebi olarak ise, fiyatlarinin yuksek olmasi 32%’le ilk
sirada yer alirken, 27%’si saglikh olduguna inanmamak ve yine benzer sekilde
%26’s1 da gereksiz oldugunu disinmek olarak belirlemislerdir.

Ne oldugunu bilmiyorum

Fiyatini pahali buluyorum 48 (31.8%)

Saghkli olduguna inanmiyorum 40 (26.5%)

Besin alerjisi
Gereksiz oldugunu disiniyorum 39 (25.8%)
Diger (lUtfen belirtiniz)

0 10 20 30 40 50

Grafik 8. Gida Takviyesi Kullanmama Nedenleri

Faydalari acisindan katilimcilarimizin %54’G olumlu doénus yaparken, %42’si
kismen faydali olarak yanitlamislardir.

@ Evet
@ Hayir
Kismen

—

Grafik 9. Gida Takviyesi Faydali Midir?

Bu arada alinan gida takviyeleri arasinda sirasiyla en ¢cok vitaminler, kolajen,
mineral, bitkisel gida takviyeleri ve aminoasitler yer almaktadir.

Vitamin 249 (87.1%)

Aminoasit

Mineral 82 (28.7%)
Sporcu gidasi

Bitkisel Gida Takviyesi
Kolajen 106 (37.1%)

Zayiflama Urlnleri
Diger (l0tfen belirtiniz)

0 50 100 150 200 250
Grafik 10. Satin Alinan Gida Takviyeleri Cesitleri

Dijital etkileyicilerin gida takviyelerinin satin alim slrecindeki etkilerini anlamak igin
anketimizde yonelttigimiz soruda; en cok Instagram (%73), WhatsApp ve grup
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paylasimlari (%36), YouTube (%25) etkileyici olarak cevap verilmigtir. Diger
secenegdini isaretleyen 4 katilimci ise doktor olarak belirtmiglerdir.

Instagram
YouTube

195 (72.5%)

67 (24.9%)

Twitter 36 (13.4%)

WhatsApp (grup paylagimlari vs) 96 (35.7%)

Facebook

20 (7.4%)

Telegram 2 (0.7%)
Pinterest §—2 (0.7%)
SnapChat [—0 (0%)

TikTok
Diger (lUtfen belirtiniz)

7 (2.6%)
34 (12.6%)
0 50 100 150 200

Grafik 11. Gida Takviyeleri Satin Aim Sirecindeki Etkileyici iletisim Kaynaklari

Gida takviyelerinin pazarlama iletisiminde ve satin alma silrecinde dijital
etkileyicilerin roliinde doktorlar agirlikli olarak ilk sirada yer alirken, eczacilar da
ikinci sirada yer almistir.

Doktor
Eczaci

257 (89.2%)

167 (58%)

Sinema / Dizi oyuncusu
Ses Sanatgisi

4(1.4%)
0 (0%)

Sporcu
Bilim insani 102 (35.4%)
Fenomen 6 (2.1%)
Ogretmen / Ogrenci |—1 (0.3%)
Is insani 11 (3.8%)
Halk (ev hanimi, anne, baba gibi) 22 (7.6%)
Diger (lutfen belirtiniz) |—1 (0.3%)
0 100 200 300

Grafik 12. Gida Takviyelerinin Pazarlama iletisiminde ve Satin Aima Siirecinde Hangi
Meslekteki Dijital Etkileyicilerin Rolu Etkindir?

Anketin ikinci kisminda; gida takviyelerinin satin alma éncesi ve sonrasi tiketici
davraniginin dlgulmesi hedeflenmistir. Bu bélimde ankete katilanlardan sorulan
sorulara gore kendilerine en yakin segenegi isaretlemeleri istenmistir. Burada 5’li
Likert skalasindan yararlanarak olusturulan cevap seceneklerinden ‘1’ kesinlikle
katiimiyorum ve ‘5’ kesinlikle katiliyorum olarak belirlenmistir. En orta nokta olan 3
numara da ise “ne katihyorum ne de katiimiyorum” seklinde gekimser ve/veya
tarafsiz bir segcenek yer almaktadir. Bununla ilgili olarak da satin alma siireci 6ncesi
tlketici davranigi ile ilgili anket sorularina verilen cevaplarin ortalamasi alinmistir.

Katilimcilarin %83’U gida takviyesi Urlnlerini satin almanin énemli oldugunu
belirtip; %81’i gida takviyesi drlUnlerini satin almanin onlari mutlu ettigini de
eklemiglerdir.

Saglkl olmak adina gida takviyelerinin kullanim oranlarina baktigimizda, %17’si
kullanmam / kesinlikle kullanmam ve %25’i gekimser tarafta kalmislardir.

Spesifik olarak dijital etkileyicilerin bir gida takviyesi satin alma kararini etkilemesi
agisindan asagidaki tablo dikkat gekmektedir.
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150

100 108 (36.9%)

50 61 (20.8%)
52 (17.7%) 52 (17.7%)

20 (6.8%)

Grafik 13. Dijital Etkileyiciler Bir Gida Takviyesi Satin Alma Kararimi Etkiler Mi?

5. SONUC

Son donemde sagdlikli yagama verilen 6nem, dogal ve saglikli beslenme egilimini
arttirmakta ve gida takviyelerine olan ilginin gogalmasina neden olmaktadir. Gida
takviyelerinin ¢calisma alani yenidir ve tliketim aliskanliklarini anlamak igin detayh
olarak arastirmak gerekmektedir. Dijital pazarlama haberlesmesinin énemli bir
Ogesi olan etkileyici iletisim metodu, gida takviyesi kullanimina yénelik farkindalik
yaratmada dijital etki liderlerinin rolind arastirmaktadir. Bu g¢alismanin amaci,
dijital etki liderlerinin tuketicilerin gida takviyesi drtnlerinin kullanimi ile ilgili
farkindalik yaratmasindaki etkisini arastirmaktir. Anket ¢alismasi sonucunda, gida
takviyeleri satin alma surecinde etkili olan faktorlerin Grun icerigi, tavsiye ve
doénemsel ihtiyaclar oldugu belirtiimistir. Ayrica, katihmcilarin en ¢ok glivendikleri
kaynaklar doktorlar, arkadaslar, tanidiklar ve eczacilar olarak saptanmistir. Dijital
etki liderleri ve marka elgilerinin glvenirliligi ise diger kaynaklara gére daha az
g6rulmustir. Bu ¢alisma, gida takviyelerine yonelik pazarlama iletisimi planlarinin
geligtiriimesine tavsiye vermesi agisindan da énemlidir.
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