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ONSOZ

Bu c¢alismada, gastronomi iriinlerinin pazarlanmasinda kullanilabilecek
pazarlama yontemleri incelenmis, dijital pazarlama kullaniminin etkileri hatirh
pazarlama modeli 6zelinde arastirtlmistir. Hatirli pazarlama araciligr ile gastronomi
trlinlerinin  pazarlanmasinda rol oynayan kanaat Onderlerinin goriislerine
basvurulmustur. Yapilan goriisme ve degerlendirmeler sonunda sonuglara

ulagilmistir. Bu ¢alisma ile literatiire katki saglama amaglanmaktadir.

Lisans ve yiiksek lisans egitimlerimde bilgi ve birikimlerini bana aktaran
biitiin hocalarima, tezimin yazilis asamasinda ise bilgi birikimi ve deneyimleri ile yol
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icin ve her daim arkamda durarak verdikleri sonsuz giiven gibi sonsuz tesekkiirlerimi
sunuyorum. Varliklarini her an hissettiren ve sunduklar sevgiyle hayat miicadeleme
destek olan canimdan ¢ok sevdigim dort ablama ve tek kiigiik kardesime

minnettarim.

Yiiksek lisans siirecimde yanimda olan ve ihtiyacim oldugu her an
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Arastirmamin bulgularini ortaya c¢ikarmamda goriismeyi kabul edip vakit
ayiran, bagka kanaat Onderleri ile baglanti kurmamda payi olan tiim kanaat

onderlerine tesekkiir ediyorum.
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OZET

GASTRONOMIi URUNLERININ PAZARLANMASINDA DIiJITAL MEDYA
KULLANIMI: iISTANBUL’A YONELIK HATIRLI PAZARLAMA ORNEGI

BARMANBAY, Muhammet Can
Yiiksek Lisans, Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Anabilim Dal
Tez Damismani: Prof. Dr. Kudret Giil
2024, 77 Sayfa

Gastronomi tiriinleri, satisa muhtag tiim triin ve hizmetler gibi pazarlanmaya
ihtiyag duymaktadir. Gilinlimiizde de bir¢ok farkli yontemle pazarlanan gastronomi
triinleri, hatirli pazarlama alaninda da siklikla 6ne c¢ikmaktadir. Bir¢ok kanaat
onderi, is birligi ile takipgilerine yonlendirmelerde bulunarak yiyecek igecek

pazarlamaktadir.

Aragtirmada, gastronomi iriinlerinin dijital pazarlamasina hatirli pazarlama
penceresinden bakmak, hatirli kisilerin yaptigi yonlendirmelerin basar1 durumunu
degerlendirmek, is birliklerinin detaylarini ortaya ¢gikarmak ve kanaat onderlerinin
hatirli pazarlama konusundaki goriislerini ortaya koymak amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda kitlelere hitap eden kanaat Onderlerinin, daha Once is birligi ile
gastronomi {irlinii pazarlamasinda rol almis olmasina dikkat edilerek goriislerine
basvurulmustur. Kartopu Orneklem yontemi ile kisilere ulasilmis ve veriler
toplanmistir. 14 kanaat onderi ile gerceklestirilen arastirmada, hatirli pazarlama ile
ilgili  6nemli bulgulara ulasilmistir. Kanaat Onderlerinin  kendilerini  nasil
nitelendirdikleri, is birligi yapilirken hangi bilgilere ihtiya¢ duyduklari, daha etkili
yonlendirmeler i¢in nasil bir yol izlemeleri gerektigi gibi bilgilere erigilmistir. Sonug
olarak, gastronomi {irlinlerinin pazarlanmasinda hatirli pazarlamanin kanaat dnderleri
penceresinden olumlu ve olumsuz durumlarinin degerlendirildigi ve toplanan veriler
dogrultusunda cikarimlar yapilmistir. Bu veriler 1s18inda, yiyecek igecek ile ilgili
hatirli pazarlama faaliyetlerinde rol alan kisilerde bu alanla ilgili donanim

aranmadigl, yonlendirmelerin basarisinin artmasinda dogru iletisim teknikleri



kullanmanin 6nemli oldugu ve alinan etkilesimlerin basarili yonlendirmelerin bir

kanit olarak gosterildigi sonucuna ulagilmistir.

Arastirma toplamda bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliim olan giris;
arastirmanin problem ciimlesi, arastirmanin amaci, aragtirmanin énemi, arastirmanin
varsayimlart ve arastirmanin smirliliklarindan olusmaktadir. Ikinci boliimii ilgili
alanyazin olusturmaktadir. Ilgili alan yazin iki bashik altinda incelenmistir. Ilki
kuramsal c¢ergeve ve ikincisi ilgili arastirmalar basliklaridir. Kuramsal cergeve
altinda, pazarlama kavrami, pazarlama anlayisinda tarihsel degisimler, geleneksel
pazarlama, dijital pazarlama, hatirli pazarlama, yiyecek icecek sektoriinde hatirli
pazarlama bagliklar1 ve bu basliklarin altinda detay iceren basliklar ile ele alinmistir.
flgili arastirmalar boliimiinde ise turizmde hatirli pazarlamaya yénelik arastirmalar
ele alinmistir. Ugiincii béliim olan ydntem; arastirmanin modeli, evren ve drneklem,
veri toplama araglar1 ve teknikleri, verilerin analizi basliklarindan olusmaktadir.
Dordiincii bolimdeki bulgular ve yorumlar ise, demografik bulgular ve katilimci
goriiglerine iligkin bulgular kisimlarindan olusmaktadir. Arastirmanin besinci

boliimiinde ise sonuclar ve 6neriler bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Gastronomi Pazarlamasi, Hatirli Pazarlama,

Dijital Pazarlama, Kanaat Onderi
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ABSTRACT

USE OF DIGITAL MEDIA IN THE MARKETING OF GASTRONOMIC: A
SURVEY ON INFLUENCER MARKETING IN ISTANBUL

BARMANBAY, Muhammet Can
Master Thesis, Department of Gastronomy and Culinary Arts
Advisor: Prof. Dr. Kudret Giil
2024, 77 Pages

Gastronomy products, like all goods and services that rely on sales, require
effective marketing. Today, gastronomic products are marketed through various
methods, frequently standing out in the realm of influencer marketing. Many opinion
leaders collaborate with brands to promote food and beverage products to their
followers through endorsements.

The aim of this study is to examine the digital marketing of gastronomic
products from the perspective of influencer marketing, evaluate the effectiveness of
the endorsements made by influencers, explore the details of these collaborations,
and uncover the opinions of opinion leaders regarding influencer marketing. To
achieve this aim, interviews were conducted with opinion leaders who have
previously participated in collaborative marketing of gastronomic products. Using
the snowball sampling method, participants were reached, and data were collected. In
the study, which involved interviews with 14 opinion leaders, several findings related
to influencer marketing were obtained. The research gathered insights on how
opinion leaders describe themselves, what information they require during

collaborations, and the strategies they use for more effective endorsements.

As a result, the study evaluated the positive and negative aspects of influencer
marketing in the promotion of gastronomic products from the perspective of opinion
leaders, and drew conclusions based on the collected data. The findings suggest that
there is no specific requirement for expertise in the food and beverage sector for
those involved in influencer marketing activities, that the use of effective

Vil



communication techniques is crucial for increasing the success of endorsements, and

that the interactions received are considered evidence of successful endorsements.

The study is divided into five sections. The first section, the introduction,
consists of the research problem, research objectives, the significance of the study,
assumptions, and limitations of the research. The second section comprises the
literature review, which is examined under two headings: theoretical framework and
related research. The theoretical framework addresses the concept of marketing,
historical changes in marketing approaches, traditional marketing, digital marketing,
influencer marketing, influencer marketing in the food and beverage sector, and
detailed topics under these headings. The related research section discusses studies
related to influencer marketing in tourism. The third section, the methodology,
covers the research model, population and sample, data collection tools and
techniques, and data analysis. The fourth section presents findings and discussions,
divided into demographic findings and findings related to participant opinions. The
fifth section of the study includes conclusions and recommendations.

Keywords: Marketing, Gastronomy Marketing, Influencer Marketing, Digital
Marketing, Influencer
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1. GIRIS

Gecmisten bugiine pazarlama kavrami, isletmeler i¢in vazgegilmez bir unsur
olmustur. Yillar igerisinde siirekli degiskenlik gdsteren ve yeni stratejiler ortaya
konulan bir kavram olan pazarlama, iiretim, iiriin, satis, pazarlama, sosyal pazarlama
ve iliskisel pazarlama anlayislar1 olarak belirli evreler ge¢irmistir. Bununla beraber
stratejiler de degismis ve yeni tamimlamalar, yeni pazarlama karmalari ortaya

atilmstir.

Geleneksel pazarlama yontemleri, basili reklamlar, televizyon ve radyo
reklamlari, afisler ve billboardlar, dogrudan pazarlama gibi ¢esitli yontemlerle tercih
edilen bir model olmustur. Internetin yayginlasmasia kadar, reklam biitcelerini ele
geciren geleneksel pazarlama, internet ile birlikte sonralarda ¢ok biiyiikk pay sahibi
olacak olan dijital pazarlama ortaya ¢ikmustir. Teknolojinin gelismesine paralel

olarak dijital pazarlama faaliyetlerinin kullanim1 da her gecen giin artmaktadir.

Dijital pazarlama kavrami beraberinde bir¢ok pazarlama modeli getirdigi gibi
yeni is imkanlar1 ve uzmanlik alanlar1 olusturmustur. Sosyal medya kanaat onderi
ajanslari, arama motoru optimizasyonu uzmanlari, igerik yonetimi gibi dijital
pazarlamaya hizmet eden bir¢ok yeni terim ortaya ¢ikmustir. Dijital pazarlama,
yiyecek icecek pazarlamasi i¢in de uygulanabilir ve verimli bir pazarlama modeli

olarak goriilmiistiir.

Gastronomi Uriinlerinin pazarlanmasi, pazarlamanin her doneminde var
olmustur. Yiyecek ve icecekler, her donem pazarlanan iiriinler olmustur. Arastirmada
gastronomi {irlinlerinin hatirli pazarlama faaliyetlerindeki yerini dlgmek ve bu
pazarlama modelinde rol alan kanaat Onderlerinin hatirli pazarlamaya bakislarim
degerlendirmek amaglanmaktadir. Arastirma kapsaminda, sosyal medyada
gastronomi iriinii tanmitimi yapan, markalar ile is birligi gerceklestirmis kanaat
onderleri ile gorlistilmistiir. Kanaat onderlerinin goriisleri 1s18inda belirli bulgulara
erigilmis ve bu bulgular tablolastiriimistir. Sonu¢ kisminda elde edilen bulgular

degerlendirilmistir. Calismanin sonunda hatirli pazarlamanin taraflari olan kanaat



onderlerine, isletmelere ve bu alanda c¢alisacak arastirmacilara bazi Onerilerde

bulunulmustur.

1.1. Arastirmanin Problemi

Dijital medya, teknolojinin gelismesi ile paralel olarak her donem 6nemi artan
bir pazarlama aracit olarak kullanilmistir. Gliniimiiz diinyasinda sosyal medya
platformlarinin artmasi1 ve kullaniommin yayginlasmas: ile c¢esitli sektorlerin
pazarlama caligmalari i¢in uygun bir zemin olugturmustur. Gastronomi tirlinleri de bu
pazarlama faaliyetlerinde yer bulmaktadir. Dijital medyanin gastronomi triinlerinin
pazarlamasinda kullanimi, pazarlamada rol alan kisilerin niteligi ve hatirli pazarlama
faaliyetlerinin uygulanis bi¢imi, arastirmanin problemini ortaya c¢ikaran unsurlar

olmustur.

Arastirmanin problemini; artan rekabet ortaminda geleneksel pazarlama
yontemlerinin gastronomi tirlinlerinin pazarlanmasinda yetersiz kalmasi, diinya
genelinde dijital medyada siirekli artan reklam biitgeleri ile ana akim haline gelen
dijital pazarlamada gastronomi {iriinlerinin etkin bir sekilde nasil pazarlanabilecegi
ve bir dijital medya pazarlama modeli olarak hatirli pazarlamanin gastronomi

tirtinlerinin pazarlamasinda sagladig tistiinliikler ve giicliikler olusturmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Ilgili alanyazinda genel anlamda yiyecek igecek iiriinlerinin pazarlanmasinda
dijital pazarlama yontemlerinin kullanildigr goriilmekte ve incelenmektedir.
Geleneksel ve dijital pazarlama yontemleri daha once bir¢ok siniflandirmaya tabii
tutulmustur. Hatirli pazarlama ise gorece daha yeni bir kavram olarak goriilmektedir.
Genel anlamiyla kanaat 6nderi adi verilen etkileyici kisiler araciligi ile pazarlama

faaliyetlerine denilmektedir.



Yapilan bu arastirma ile Tirkiye’de en fazla pazarlama faaliyetlerinin
gerceklestirildigi Istanbul ili dahilinde yapilan hatirli pazarlama uygulamalarinda
gastronomi {irlinlerinin yerini 6l¢mek, bu pazarlama modelinde en 6nemli faktor olan
kanaat onderlerinin hatirli pazarlamaya bakislarin1 degerlendirmek amaglanmaktadir.
Hatirli pazarlama modeli ile gastronomi iirlinleri pazarlanirken dikkat edilmesi
gereken hususlarin ortaya cikarilmasi ve hedef kitleyi yani takipgiyi etkilemede
hangi noktalarin Onemsenmesi gerektiginin vurgulanmasi ise arastirmanin diger

amaglarin1 olusturmaktadir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Teknolojinin etkisi hayatimiza sirayet ettikge pazarlama faaliyetleri de dijital
diinyadaki yerini almistir. Gliniimiizde siklikla tercih edilen hatirli pazarlama modeli,
isletmelerin biiyliklik ol¢eginden bagimsiz olarak hemen hemen her isletmenin
kullanabilecegi bir hal almistir. Hal boyleyken ilgili pazarlama modeline mercek
tutmak, hatirli pazarlama modelini kullanacak isletmeler i¢in kanaat onderlerinin
tutum ve beklentilerini kavramak ve hangi hususlara dikkat ederek daha basarili

olunacagi konusunda yon gostermesi agisindan 6nemli goriilmektedir.

Bu caligsma, isletmeler i¢in diisiik maliyet ile pazarlama faaliyeti yiiriitmekte,
kanaat onderlerinin beklenti ve davranislarinda dnceden fikir sahibi olmakta, hatirl
pazarlama uygulamalarindaki is birligi detaylarina deginmekte 6nemli olabilecek

bilgiler barindiracag1 6ngoriilmektedir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmada bir dijital pazarlama araci olarak hatirli pazarlamanin gastronomi
iriinlerinin pazarlanmasinda etkili yontemlerden biri oldugu, gilinlimiiziin dijital
diinyasinda oneminin giderek arttigi, miisteri ¢ekme ve rekabet giicii kazanmada

oldukca etkili oldugu varsayilmaktadir.



Arastirma kapsaminda goriisiilen sosyal medya kanaat onderlerinin, goriisme
esnasindaki yoneltilen sorulara tarafsiz ve katki saglamak amaciyla cevap verecegi
varsayllmistir. Arastirmanin 6rneklemini olusturan katilimcilarin evreni temsil
etmekte oldugu varsayilmaktadir. Ayrica goriisme esnasinda yoneltilen sorularin

arastirmanin amacina hizmet edecegi de varsayilmaktadir.

1.5. Arastirmanin Sinirhliklar:

Arastirmanin uygulama alam1 ve Orneklem seciminde bazi simirhiliklar

bulunmaktadir. Bu sinirliklar asagida maddeler halinde belirtilmistir.

. Maliyet ve ulagilabilirlik etmenlerinden dolay1 arastirmanin uygulama

alan1 Istanbul ili ile stnirlandirilmistir.

. Arastirmada elde edilen bulgular, goriisme gergeklestirilen kanaat

onderlerinin goriisleri ile sinirhidir.

. Arastirmada,  gastronomi  pazarinda  etkin  olan  hatirh
pazarlamacilarinin  sosyal medya profillerine erisim acik olmakla beraber,
mesajlasma yolu ile kendilerine ulasamamistir. Sorunun ¢o6ziimii i¢in kartopu
orneklemi kullanilmis, ulasilan her hatirli pazarlamacidan referans alinarak bir

digerine ulasilabilmistir.

. Aragtirmanin  kuramsal ¢erceve boliimiinde yer alan bilgiler,

literatiirdeki erisilebilen kaynaklar ile sinirhidir

1.6. Tanmimlar

Bu baslik altinda arastirma igerisinde sik kullanilan kavramlarin tanimlarina
yer verilmistir. Pazarlama, hatirli pazarlama, kanaat onderi ve kulaktan kulaga

pazarlama kavramlari igin tanimlar yapilmistir.

Pazarlama: Pazarlama genel anlamda, iiriin veya hizmetlerin tiiketicilere

ulagana kadar ki faaliyetlerin biitiiniine verilen isimdir. Pazarlama karmasindaki is



faaliyetleri, mal ve hizmetlerin ireticilerden tiiketicilere akis siirecidir (Wilkie ve

Moore, 2007).

Hatirh Pazarlama: Literatiirde, hatirli pazarlama, etkili pazarlama,
influencer marketing gibi isimlerle de anilan bir pazarlama tiiriidiir. Anahtar kisilerin
i birligi ile isletme yararina tamitim icerigini, kitle veya takipgilerine yayma

becerisinden yararlanma siirecidir (Huete-Alcocer, 2017).

Kanaat Onderi: Hatirh kisi veya influencer olarak da adlandirilan kanaat
onderi, mevcut iletisim kanali araciligiyla kitlelerin algilarini etkileyen ve algimin
yayillmasinda rol alan kisidir. Sosyal medya kullaniminin artmasi ile gliniimiizde

daha ¢ok influencer olarak adlandirilmaktadir (Abidin, 2018).

Kulaktan Kulaga Pazarlama: Belirli hizmetler veya iiriinler ile ilgili,
olumlu, olumsuz veya tarafsiz gériislerini bildirerek var olan deneyimi bilgi yayarak
gerceklestirilen gayri resmi iletisim bigimidir (Anderson, 1998; Mangold vd., 1999).
“Word of mouth” isminin Tirkgesi olarak literatiirde yer bulmaktadir. Siklikla

“wom” veya dijital pazarlamaya entegre olmus haliyle “e-wom” olarak kullanilir.



2. ILGILI ALANYAZIN

Ilgili alanyazin boliimii iki alt kisimdan olusmaktadir. iki alt kisimdan
birincisi kuramsal ¢erceveyi, ikincisi ise 1ilgili aragtirmalar1 olusturmaktadir.
Kuramsal ¢ergeveyi olusturan basliklar, pazarlama kavrami, pazarlama anlayisinda
tarihsel degisimler, geleneksel pazarlama, dijital pazarlama, hatirlh pazarlama ve
yiyecek igecek sektoriinde hatirli pazarlama bolimleridir. Arastirmanin ilgili
aragtirmalar kisminda, turizm pazarlamasina yonelik ilgili aragtirmalar ve turizmde

hatirli pazarlamaya yonelik ilgili arastirmalar bulunmaktadir.

2.1. Kuramsal Cerceve

Ilgili alanyazin bdliimiiniin birinci kismini olusturan kuramsal gergevede ilk
olarak pazarlama kavramina yer verilmistir. Sonrasinda pazarlama alaninda tarihsel
degisimler bashg: ile birlikte pazarlama yaklasimlarinda degisimler ve pazarlama

stratejilerinde degisimler ele alinmistir.

Geleneksel pazarlama, kuramsal ¢ercevenin ticlincii basligini olusturmaktadir.
Geleneksel pazarlama bashig altinda, basili reklamlar, televizyon ve radyo
reklamlari, afisler ve billboardlar, dogrudan pazarlama olmak iizere dort alt basliga

daha yer verilmistir.

Kuramsal ¢er¢evenin dordiincii kisminda dijital pazarlama baslig1 altinda bes
alt baglhiga daha yer verilmistir. Bu basliklari, sosyal medya pazarlama, arama
optimizasyonu (seo), e-posta pazarlama, igerik pazarlama ve dijital reklamlar

olusturmaktadir.

Kuramsal cer¢evenin besinci boliimiinii hatirli pazarlama olusturmaktadir.
Hatirli pazarlama baghgi altinda, kulaktan kulaga pazarlama, kanaat onder, hatirli

pazarlamada takipgi rolii ve hatirli pazarlamada is birligi modeli bagliklarina yer



verilmistir. Son olarak altinci baslikta ise yiyecek i¢ecek sektoriinde hatirli pazarlama

basligina yer verilmistir.

2.1.1. Pazarlama Kavramn ve Pazarlama Anlayisinda Tarihsel
Degisimler

Pazarlama'nin kavramsal alani oldukca genistir ve yillar boyunca giderek
daha fazla genisletilmistir. Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA), pazarlama kavrami
icin ilk tanimi1 1935'te s0yle yapmustir: "Pazarlama, is faaliyetleri, mal ve hizmetlerin
tireticilerden tiiketicilere akisidir" (Wilkie ve Moore, 2007). 1985 yilina kadar
AMA'nin pazarlama taniminda herhangi bir degisiklik olmamistir. 1985 yilinda,
'pazarlama karmasi' unsurlar1 ve alicilar i¢in memnuniyet yaratma fikri ortaya ¢ikinca
yeni bir tamim ortaya atilmigtir. O tanim ise: “Pazarlama, {irlin veya hizmetlerin,
fiyatlanmasi, dagitimi ve tutundurulmasi faaliyetlerinin planlanmasi ve yliriitiilmesi
stirecidir.” seklinde olmustur. Pazarlama tanimlar1 arasinda en uzun siire kabul edilen

tanim bu olmustur (Mucuk, 2014).

Pazarlama kavram, iirlinii ve iiretimi vurgulayarak, tiiketicilerin kendilerine
sunulan {iriinlere her zaman yanit verecegini varsaymaktadir. Uretimin ana unsur
oldugu bir donemde ve rekabetin olmadig1 bir zaman diliminde gelisen, lreticilerin
dogrudan pazarda oldugu ve dolayisiyla iiretim sorunlarinin her seyden daha 6nemli
oldugu bir donemde dogal olarak iiretim kavraminin daha ¢ok iizerinde durulmustur.
Firmalarin baglica gorevi siirekli olarak {iretimi artirmak icin caba gdstermek
olmasiyla birlikte satis veya pazarlama sorunlari bulunmamaktaydi. Uretim 6nemi,
baslangicta satiglar1 artirmis ancak yaklasimsal olarak kisi odakli olmamasi ve

tilkketicilerin ¢ikarlarini g6z ardi etmesi nedeniyle elestirildigi bir siirece girilmistir.

Zamanla, sadece iiretimin miktarinin degil, iirlinlin kalitesinin de 6nemli
oldugu diisiiniilmiistiir. Uriin kavramu, tiiketicilerin, uygun fiyath en kaliteli {iriinlere
olumlu yanit verecegini varsayar ve dolayisiyla isletmenin baslica gorevi, basarili bir
sekilde miisterileri cekmek ve elde tutmak i¢in sundugu iirliniin kalitesini artirmaktir.

Elde tutmak i¢in ise uzun dmiir vadeden tiriinler popiiler hale gelmistir.



Pazarlamaya yaklagim, her donem degisen dinamik ihtiyaglar1 tatmin etme
hareketiyle siirekli déniismiistiir. I¢inde bulunulan sartlar degistikge ortaya farkli
tanimlarin ¢ikmasi bu duruma kanit olarak gdsterilmektedir. Uygulanan pazarlama
stratejilerinin eksiklikleri ve yetersizlikleri de yeniden doniismesinde bir etken
olmustur. Pazarlama ic¢in yapilan tanimlar benzer degerlere dayansa da farkh
degiskenlerin rol oynadigi goriilmektedir. Stanton'in sozleriyle, pazarlama, elde
edilen ve edilebilecek tiiketicilerin beklentilerini karsilayabilecek {iriin ve hizmetleri
olusturup, bunlar fiyat, dagitim ve tutundurma uygulamalar ile hayata ge¢irmek icin
birbirini etkileyen isletme faaliyetleridir (Stanton, 1981). Bu tamimin ortaya
cikmasinda tiiketicilerin ekonomik ve sosyal olarak isletmeden hakli beklentileri
etkili olmustur. Dolayisiyla isletmeler pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilerin
beklentilerini karsilayan ve makul bir kar elde eden bir yol izlemistir. Stanton,
pazarlamada ilk adimin beklentiyi karsilayacak {iriinii ortaya c¢ikarmak oldugunu
belirtse de yillar sonra Philip Kotler’in yaptig1 tanimda bu beklentileri rakiplerinden
daha iyi karsilanmasinin alt1 ¢izilmistir. Buna bakilarak pazarlama i¢in birikerek
ilerleyen bir kavram oldugu soylenebilmektedir. Philip Kotler'in sozleriyle,
pazarlama kavrami, isletmelerin ana gorevinin hedef kitlelerini belirlemek, istenilen
tatmini rakiplerinden daha etkili ve verimli bir sekilde sunarak isletmeye uyarlamak

oldugunu belirten bir yonetim anlayisi ve siiregler biitiintidiir (Kotler, 2000a).

Pazarlama kavraminin tarihsel gelisimi, belirli donemlerdeki degisen tiiketici
tercihlerine ve kiiresellesme siirecindeki iletisim teknolojilerinin etkisine bagli olarak
evrim gecirmistir. {lk olarak, pazarlama 1.0 olarak adlandirilan yaklasim, iiriinlerin
kitle ihtiyaglarina uyum saglamak, {iriinii pazarin taleplerine en iy1 sekilde uyarlamak
ve lrilini standartlagtirmak iizerine odaklanmistir (Kotler, 2010). Bu donemde,

pazarlama karmasi 4P (iirlin, fiyat, dagitim, tutundurma) temelinde sekillenmistir.

Ancak, bilgi ve iiretim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, tiiketicilere tiriin
tiketiminde secici olma ve tercihlerine en uygun iirlinleri satin alma firsatlar
dogmustur. Bu durum, pazarlamanin tiiketiciye odaklanmasini saglamistir (Kotler,
Kartajaya ve Setiawan, 2010). Rekabet¢i bir ortamda, iireticiler tek bir {irlin yerine
benzer tercihlere sahip tiiketici gruplarmi ayirt etmeye ve her bir gruba uygun

triinleri adapte etmeye zorlanmislardir. Bu yaklasim "pazarlama 2.0" olarak



adlandirilmistir ve pazarlama karmasi1 7P (iiriin, fiyat, yer, promosyon, insan, siirec,

fiziksel kanit) {izerine kurulmustur (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010).

Son olarak, bilgi teknolojisinin ve yeni sosyal iletisim araglarinin gelisimiyle
birlikte, pazarlama 3.0 ve Enterprise 2.0 gibi yeni pazarlama ve is kavramlari ortaya
cikmistir (Kaya ve Undil, 2022). Bu kavramlar, bilgi teknolojisinin ve Web 2.0
teknolojisi ile olusturulan yeni sosyal iletisim araglarinin gelisimi sayesinde ortaya
cikmistir. Kiiresellesme siirecinin bir sonucu olarak, pazarlama kavrami ve yaklagimi

stirekli olarak degismekte ve gelismektedir (Birinci ve Terkan, 2023).

Sonug olarak, pazarlama kavraminin tarihsel gelisimi, tiiketici tercihlerindeki
degisimler ve kiiresellesme siirecindeki iletisim teknolojilerinin  etkisiyle
sekillenmistir. Bu sliregte, pazarlama kavrami farkli donemlerde temel olarak kabul
edilen yaklagimlara bagl olarak evrim gecirmistir (Voronov ve Chasovskikh, 2018).
Bu degisim, pazarlama karmasinin farkli bilesenlerinin 6énem kazanmasiyla birlikte
olmustur. Ozellikle, tiiketiciye odaklanma ve pazarin taleplerine uyum saglama
onemli bir rol oynamistir. Ancak, kiiresellesme siireciyle birlikte ortaya ¢ikan
iletisim degisiklikleri, pazarlama kavraminin temel prensiplerini etkilemis ve yeni

firsatlar ve zorluklar yaratmistir (Hoffman vd., 2007).

Pazarlama anlayis1 zaman icinde 6nemli degisiklikler gecirmistir. ilk olarak,
iiretim odakli pazarlama anlayis1 ortaya ¢ikmistir. Bu anlayista, isletmeler iiretim
siirecine odaklanmig ve trettikleri tirlinler: miisterilere sunmaya calismislardir. Daha
sonra, liriin odakli pazarlama anlayis1 gelismistir. Bu anlayista, isletmeler {iriinlerini
miisterilerine en iyi sekilde sunarak rekabet avantaji elde etmeye g¢alismislardir.
Ancak, zamanla miisterilerin taleplerinde ve ihtiyaclarinda degisimler yasanmaistir.
Bu degisimler, isletmelerin satis odakli pazarlama anlayisina yonelmelerine sebep
olmustur. Satis odakli pazarlama anlayisinda, isletmeler iirlinlerini miisterilere
pazarlamak icin agresif satis teknikleri ve reklamlar kullanmiglardir (Unal ve

Bozkurt, 2014).

Daha sonra, toplumsal pazarlama anlayis1 ortaya c¢ikmistir. Bu anlayista,
isletmeler sadece kar elde etmek yerine toplumun ihtiyaclarim1i da gdzetmeye
baslamiglardir. Toplumsal pazarlama anlayisinda, isletmeler toplumun refahini
artirmaya yoOnelik faaliyetlerde bulunmuslardir. Son olarak, iliskisel pazarlama
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anlayis1 gelistirilmistir. Bu anlayista, isletmeler miisteri iliskilerini 6nemseyerek
uzun vadeli miisteri baglilig1 olusturmaya calismislardir. liskisel pazarlama anlayis1,
miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti odakli bir yaklasimi benimsemistir

(Yiikselen, 2013).

Pazarlamanin gegirdigi donemlere bakildiginda, iireticilerin elindeki tiim
iriinleri sattig1 donemde isletmeler {iriin ve iiretim odakli bir donem gegirmistir.
Sonraki donemde pazarin gelismesi ile reklam ve satis gibi konulara odaklanilip
satilabilir iirin gelistirme donemine girilmistir. Ardindan daha onceki veriler
kullanilarak pazarlama yapilan bir doneme gec¢ilmistir. Bu donemde isletmeler bir¢ok
pazarlama analizinde bulunmuslardir. Son olarak ise miisteri odakli pazarlamaya
gecilmesi, isletmelerin {irettigi liriine talep ettirmek yerine talep edilen {iriinii arz

etmeyi hedeflemesi ile ger¢eklesmistir (Bose, 2002).

Pazarlama anlayisinin gelisim siireci boyunca ilk evrede iiretim anlayisi ve
tiriin anlayisi gelmektedir. Satis anlayisi ve pazarlama anlayisi bu evreleri takip
etmektedir. Misteri odakli doneme gelindiginde ise Once sosyal pazarlama anlayisi
evresine, ardindan iligkisel pazarlama evresine ge¢ilmistir. Boylelikle alt1 ana evreye

ayrildigi sdylenebilmektedir (Altunisik, 2009°dan aktaran Giil, 2019).

- | Pazarlama

azarlama

. Pazarlama Anlayisi Anlayisi
Anlayisi

. Satis Anlayisi

. Uriin Anlayisi

.ili;kisel
Sosyal

Uretim
Anlayisi

Sekil 1. Gecmisten Bugiine Degisen Pazarlama Anlayislar
Kaynak: Altunisik, R. (2009). Turizm Isletmelerinin Pazarlamasinda 7P ve 7C. Istanbul: Degisim
Yaynlari. s.50
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Sonug olarak, pazarlama anlayisi zaman i¢inde evrim gegirmistir ve farkli
odaklara sahip olmustur. Uretim odakli pazarlama anlayisindan baslayarak, {iriin
odakli, satis odakli, toplumsal ve iliskisel pazarlama anlayislarina dogru bir degisim
yasanmustir. Bu degisimlerin yani sira, pazarlama anlayiginin tanimlanmasi da zaman

icinde gelismistir (Gundlach ve Wilkie, 2009).

Pazarlama stratejilerindeki degisimler iizerine yapilan arastirmalarda, tim
zamanlarda degisiklikler yasanmis ve pazarlama karmasi tekrar tanimlanmustir.
Geleneksel sekilde kabul edilen pazarlama karmast bilesenleri 4P olarak
tanimlanmaktadir. Bu bilesenler iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma kelimelerinin

Ingilizce karsiligi kelimelerden (Place, Product, Price, Promotion) tiiretilmistir

(McCarthy ve Perreault, 1987).

Pazarlama gelistirilmesi silireci ile es zamanli ilerleyen tanimlamalarda
zamanla yeni faktorler pazarlama karmasma dahil edilmistir. Turizm gibi bazi
sektorlerde 4P’nin yeterli goriilmedigi alanlar ortaya ¢ikmis ve 7P yaklasimi daha
uygun bulunmustur. Uriin, fiyat, dagittm ve tutundurmaya ek olarak insanlar, siireg

ve fiziksel kanitlarda pazarlama karmasina eklenmistir (Booms ve Bitner, 1981).

Tablo 1. 4P Pazarlama Karmasinin Miisteri Odakh 4C’ye Evrilmesi

4P’ler 4C’ler

Product / Uriin Customer Value / Miisteri Degeri

Price / Fiyat Customer Cost / Miisteri Maliyeti

Place / Tutundurma Customer Convenience / Miisteriye Kolaylik
Promotion / Dagitim Customer Communication / Miisteri Iletisimi

Kaynak: Lauterborn, B. (1990). New marketing litany; Four P's passe; C-words take over. USA:
Crain Communications.

Literatiirde genel kabul gérmesine ragmen ihtiyaglar1 karsilama dinamigi ile
yeni stratejiler gelistirilmistir. Miisteri odakli pazarlama tartisildik¢a 4P yerine 4C
11



kavrami &nerilmis ve literatiirde yer etmeye baslamustir. Uriin odakli pazarlama
stratejisinden miisteri odaklt pazarlama stratejisine gec¢isin Onemli bir adimini
olusturmaktadir. Saticinin miisteri gdziiyle iiriine bakmasini saglamis ve artik tiretilin

iriin yerine miisterinin ne istedigi daha ¢ok onemsenir hale gelmistir (Lauterborn,

1990).

Tablo 2. 7P Pazarlama Karmasimn Miisteri Odakhi 7C’ye Evrilmesi

Firma Penceresinden — 7P Tiiketici Penceresinden — 7C
Product (Uriin) Customer Value ( Miisteri Degeri)
Price (Fiyat) Cost to Customer (Miisteriye Maliyet)
Promotion (Dagitim) Convenience (Kolaylik,Erisilebilirlik)
Place (Tutundurma) Communication (letigim)

People (Insan) Consideration (Onemseme)

Proceses (Siireg) Coordination (Koordinasyon)
Physical Evidence (Fiziksel Kanitlar) Confirmation (Onaylama)

Kaynak: Altunisik, R. (2009). Turizm Isletmelerinin Pazarlamasinda 7P ve 7C. Istanbul: Degisim
Yaylari. s.47

Son donemlerde ise 4P’ye yapilan eklemeler ile 7P pazarlama karmasina,
miisteri odakli bir bakis agist ile 7C kavrami Onerilmistir. Farkli alanlarda oldugu
tizere turizmde de degisim ve doniisim Onemli ve gerekli goriilmektedir.
Pazarlamada da ihtiyaglara ¢oziim olabilecek yeniliklerin takip edilmesi
gerekmektedir. Bununla birlikte pazarlama karmasmin etkili bir bigimde
degiskenligine devam etmesi dogru sonuglar almanin 6niinii agmaktadir (Mucuk,

2006).
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2.1.2. Geleneksel Pazarlama

Geleneksel pazarlama, iirliniin karakterini, miisterilerin davraniglarini ve
pazar icindeki rekabet¢i faaliyetleri prensip edinen pazarlama tiirii olarak
tanimlanmaktadir. Bu prensipler, yeni {iriinlerin gelistirilmesinde, iiriin tiplerinin
olusturulmasinda, iletisim tasarlamakta ve rekabet¢i eylemlere yanit vermekte
kullanilmaktadir (Schmitt, 1999). Televizyon reklamlar1 veya spotlar1 gibi bir
isletmeyi, Uriinii veya hizmeti tanitan radyo spotlar1 gibi reklamlar, geleneksel
pazarlama igerisinde gosterilebilmektedir (Kotler, 2003). Kotler (2003), geleneksel
pazarlamay1, insanlarin veya gruplarin ihtiyag ve isteklerine dayali olarak {iriin veya

hizmetleri degistirebilecegi bir toplu yontem olarak tanimlamaktadir.

Yenilik¢i pazarlama yontemleri, sirketlere ek deger katmakta ve miisteri
¢cekmenin yeni yollarin1 sunmaktadir. Ancak, yeni yollar sunmalarina ragmen,
geleneksel pazarlama yoOntemlerinin sirketler i¢in Onemini degistirememektedirler.
Geleneksel satis yaklasimlar1 yaygin olarak kullanilmakta olup, sonug¢ getirdiginden
emin olunmaktadir. Bununla birlikte, sosyal medya gibi ¢evrimigi platformlar, herkes
icin erisilebilir olmadigindan is biiyiimesi i¢in giivenli bir kaynak olarak kabul

edilmemektedir (Gream, 2005).

Geleneksel pazarlamada, ¢ogu isletme aktif olarak 'iriin merkezli pazarlama'
ile karakterize edilmektedir. Markalar i¢in bu durum, 6zellikle farkli pazarlama
hedefleri olan belirli bir iiriiniin veya iirlin grubunun satisin1 Onceliklendirmekten
gegmektedir. Geleneksel medya pazarlamasinin basarilarina ragmen, konuda uzman
kisiler tarafindan, duragan ve tiiketici odakli yaklasilmamasi gibi elestirilere maruz

kalmistir (Jakovski ve Ristevska-Jovanovska, 2004).

Geleneksel pazarlama, pazarlama karmasindaki “promotion” yani tutundurma
bashigna karsilik olarak, mesajini1 izleyiciye iletmek icin radyo, televizyon gibi
geleneksel medya araglarin1 ve dergiler, gazeteler gibi ortamlar1 kullanmaktadir.
Pazarlama amaci dogrultusunda, geleneksel medya pazarlamasi, kitle iletisimine
dayali pazarlama teknigini kullanmakta ve pazarlama mesajlarin1 genis bir izleyici
kitlesine gondermeyi amaclamaktadir. Bir pazarlama mesajinin veya reklaminin
genis bir kitleye ulagsmasi durumunda izleyicinin miisteriye doniistiirme olasiliginin

daha yiiksek oldugu varsayilmaktadir. Ancak, geleneksel pazarlamada genis bir
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kitleye yonelik mesajlarin hedef gruplarina ve hedef olmayan gruplara hitap ederek
reklam kaynaklarinin bosa harcanmasina da neden oldugunu varsayilmaktadir.
Avantaj olarak ele alindiginda geleneksel medya, internet erisimi olan ve sosyal
medya hesab1 bulunan kisilerle sinirli olan sosyal medyaya kiyasla neredeyse herkes
tarafindan erisilebilmektedir. Bu konu geleneksel medyanin en biiyiik avantaji olarak
gosterilmektedir. Bununla birlikte, geleneksel medyanin bazi dezavantajlart da
bulunmaktadir. Reklami kisisellestirilmis hale getirememesi ve miisteriyle hizli bir
sekilde baglant1 kuramamasi dezavantaj olarak goriilmektedir. Bu 6zellikler dijital ve
sosyal medya pazarlamalarinin ana amaglar1 arasinda bulunmaktadir (Kordalov ve
Zafirov, 2014).

2.1.2.1. Basili Reklamlar

Geleneksel pazarlama unsurlarindan basili reklamlar, dergi ve gazete gibi
somut kopyalarin icerisinde yer bulan pazarlama mesajlaridir. Bu pazarlama
modelinde temel sorun, okuyucularin dergi gibi bir basili kopyada reklamlara degil
icerigine ilgi gostermesidir. Bu nedenle, Vestergaard ve Schreder'a gore, basili bir
reklam kopyasin1 tasarlayan reklamcinin amaci izleyicileri ilk etapta reklama
bakmaya ikna etmektir. Sonraki adim, onlar1 okumaya tesvik etmek ve en 6nemlisi
bu iirlin i¢in bir ihtiya¢ uyandirmaktir. Vestergaard ve Schreder bu hedefleri bes
adimda ozetlemektedir: dikkat ¢ekme, ilgi uyandirma, arzu uyandirma, ikna yaratma
ve harekete gegme (Vestergaard ve Schrader, 1985, s. 49). Benzer ancak daha iyi
bilinen bir model ise AIDA modelidir (Wells vd., 2011, s. 138):
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AIDA MODELI

Attention/Farkindalik

Interest/ilgilenme

Sekil 2. AIDA Modeli
Kaynak: Li J. ve Yu H. (2013). An Innovative Marketing Model Based on AIDA:-A Case from E-
bank Campus-marketing by China Construction Bank. iBusiness. 5(3) s.47-51.

Bu model, bir reklamin alicisinin ideal olarak zihinsel bir siiregten gectigini
varsaymaktadir: Ilk olarak, reklam dikkati ¢ekmekte, ardindan ilgi ve arzu
gelmektedir. Eger arzu yeterince giigliiyse, alic1 harekete gegmekte ve iriinii satin
almaktadir. Reklam icerikli baskilarda, reklamin izleyiciye c¢ekici gelmesi igin
tasariminda biiytik ugraslar verilmektedir. Genellikle, kabul gdrmiis bir reklam yapis1
ve ikna ¢abasi bulunmaktadir. Reklam tasariminda net ve biiylik bir baslik, ardindan
ek bilgi ve detay igeren gévde metinleri yer almaktadir. Ornek bir tiiketici ve iiriiniin
kendisi, gorsel olarak tercih edilmektedir. Tasarimsal olarak farklilik gostermekle
birlikte, marka logosu ve slogan yer alabilmektedir. Son olarak, kiiclik puntolarla
yazilan ayrintili bilgi ve okuyucunun firmaya nasil ulagilacagini veya iiriiniin nereden

satin alinabilecegini bilgilendirdigi bir kisim bulunmaktadir. Bu tasarimlarda birgok
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degisken g6z Onilinde bulundurulmalidir. Okuyucunun yas araligi, cinsiyeti,
ekonomik durumu gibi degiskenler dikkate alindiginda basartya ulasma veya satin
alma eylemine gecirecek yeterli arzuyu ortaya ¢ikarma durumu farklilik

gosterebilmektedir (Duncan ve Moriarty, 2014).

2.1.2.2. Televizyon ve Radyo Reklamlari

Televizyon ve radyo reklamlari, geleneksel pazarlama ydntemlerinin temel
bir pargasini olusturmaktadir. Bu reklam tiirleri, uzun yillardir kullanilmakta olup,
genis bir kitleye ulasma ve marka bilinirligini artirma potansiyeli tasimaktadir.
Televizyon reklamlari, genis bir izleyici kitlesine ulagsma potansiyeli ile dikkat
¢cekmektedir. Ulasilabilir insan sayisi sayesinde markalarin tanitimi ve tirlinlerin
pazarlanmasi i¢in Onemli bir ara¢ olarak kabul edilmektedir (Smith, 2010).
Televizyon reklamlari, marka bilinirligini artirmakta ve tiiketicilerin satin alma

kararlarin1 dogrudan etkilemektedir (Jones ve Smith, 2015).

Radyolar ise tipki televizyonlar gibi eski tek giic olma halini kaybetse bile
hala genis bir kitleye ulagsma imkam sunmaktadir. Ozellikle uzun siireli radyo
dinleyicileri, reklamlar araciligryla markalari tanima ve {rilinlere ilgi duyma
egilimindedirler (Brown, 2012). Radyo reklamlar, televizyona kiyasla gorsel
olmama durumundan dolay1 dezavantajlar1 beraberinde getirmektedir. Yapilan
arastirmalarda, radyo dinleyicilerinin dikkatlerini ¢ekmek, oldukg¢a zor bir durum
olarak goriilmektedir (Williams, 2014). Televizyon ve radyo reklamlari, genis
kitlelere erisme potansiyelini korumasi nedeniyle hala 6nemli pazarlama aracglari
arasinda gosterilmektedir. Dijital medyanin yiikselisi ile birlikte bu reklam tiirlerinin
etkinligi ve etkisinin azaldig1 goriilmekle birlikte kiyaslamalar da artmaktadir. Bu
alanda yapilan ¢alismalarda dijital medya ile kiyaslamalar, geleneksel yontemlerin

dijital diinyaya entegre edilebilirligi gibi konular g6z oniine ¢cikmaktadir.
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2.1.2.3. Afisler ve Billboardlar

Billboard ve afisler, bir reklam araci olarak, hemen hemen her yerde, biiytlik
bir kitleye ulasarak genis bir varlia sahiptir. Gorsel etkisi yiiksek iceriklere sahip bu
pazarlama modeli, birgok geleneksel yontem gibi hedefte olan veya olmayan tiim
kitleye ulasilan bir yontemdir ve bu yoniiyle benzerlikler barindirmaktadir. Gorsel
icerik olarak zenginlik tasiyan bir pazarlama bi¢imidir. Bir¢ok afis ve billboard

aslinda semboller kullanmakta ve imgelerle anlatimdan yararlanmaktadir.

Her billboard bir tiir gorsel igerir. Gorselin biiyiik bir duygusal giicii olsa da
kendi i¢inde birden fazla anlam1 vardir ve bu nedenle genellikle anlami agikga ortaya

konmalidir (Moéricz, 1999).

Roland Barthes'a (1977) gore, dilin aksine her gorsel ¢ok anlamhidir ve
izleyici veya okur, devasa bir olast aday kiimesinden bazi yorumlart segerken diger
anlamlar1 derhal reddeder. Bu yorum siirecinde, metnin yani sira gorselle birlikte
gelen dil de anlami sabitlemeye yardimci olur, béylece yorumcuyu beklenen yoruma

yonlendirir.

Her billboard ve afis, gorselligi ile karakterize edilmektedir, ancak yaraticilari
gorsel imgelerin yorumunu sansa birakmamaktadirlar: afiste gorselin yan1 sira metin
de gortinmekte, ya gorsel imgeler tarafindan 6nerilen temel anlami desteklemekte ya
da degistirmektedir. Ancak, afiglerin dikkat cekme giicii, metin yerine gorsel imgeler
tarafindan saglanmakta, ¢linkii gorsel imgeler daha hizli anlama, daha kolay
hatirlama ve daha derin izlenim birakma yetenegine sahip olmaktadir. Dil isaretlerine
kiyasla daha uzun siire bellekte saklanmaktadirlar (Moricz ve Téglassy 1999). Bu
nedenle, billboard afisleri karmasik metinler olarak kabul edilebilir. Bu metinler
semiyotik olarak olduk¢a yogun kabul edilmektedir, sebebi ise ayni anda birkag arag
ve kanal kullanilmasidir (Gardner ve Luchtenberg, 2000).

Afigler ve billboardlar, kamusal alanda faaliyet gosterdigi i¢in sosyal bir
ortam olarak degerlendirilebilmektedir. Ayn1 zamanda, diger reklam bi¢imlerinin
aksine afis okunmadan kacinilamaz, atilamaz, sayfa ¢evrilemez, kapatilamaz veya

sessizlestirilemez ve mesaji bize fark ettirmeden etkiler (Somloi, 1999).
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Baz1 sehirlerde billboard ve afisler hizla yayildigi i¢in sosyal veya yasal
yollarla sayilariin azaltilmaya calisildig1 goriilmektedir. Paris'te 2009 yili sonuna
kadar 12 metrekarelik afislerin kaldirilmasi karar1 alindi ve yeni afiglerin boyutlart 8
metrekareye olarak diizenlenmistir. Aynm1 zamanda turistlerin sik¢a ziyaret ettigi
bolgelerde ve hemen c¢evresindeki kisimlarda billboard afiglerinin tamamen

yasaklanmasi, yasal diizenlemelere 6rnek gosterilebilmektedir (Schirm, 2010).

2.1.2.4. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama icin tiiketicilerin ihtiyaglarini ve isteklerini bilme, onlara
problemlerine en iyi ¢oziimleri sunma ve miikemmel satig sonrasi hizmet verme
cabasiyla miisterilere yakin iligki kurma siireci oldugu soylenebilmektedir. Bu siireg
memnun ve sadik miisterilere yol agmaktadir. Glinlimiiz teknolojisi, otomasyon ve
veri tabani destekli pazarlama sistemleri ile biiyliyen firsatlar ve teknolojinin
ulagilabilir fiyatlara yaklasmasi, pazarlamacilart faaliyetlerini verimlilik ve
Olciilebilir hedefler ilizerinde yogunlastirmaya tesvik etmistir. Reklam biit¢eleri ve
iletisim maliyetlerini azaltma etkinligi, onemli bir hale gelmektedir (De Pelsmacker
vd., 2007).

Dogrudan pazarlama faaliyetleri, televizyon, dergi reklamlar1 gibi yiiksek
iretim maliyetine ihtiyagc duymamaktadir. Bu nedenle, her tiirlii ve boyuttaki
sirketler icin daha erisilebilir bir konumda bulunmaktadir. Ayn1 zamanda oldukga
esnek, yiliksek segici ve hedef kitleye ulagimi kolay medya araglaridir. Miisteri
aliskanliklar, ihtiyaglart ve diger detayl bilgilerin bilinmesi, pazarlama stratejisi
gelistirme i¢in son derece degerli araglar olarak kabul edilmektedir. Pazar
faaliyetlerine bakildiginda {irlinlerin birbirine benzedigini ve rekabetin arttigini
gérmek miimkiindiir. Uriinler arasindaki farklarn azalmasiyla, tiiketiciler marka
sadakatini giderek daha 6nemsiz hale getirmektedirler. Ureticiler, tiiketicileri verilen
tirlinii denemeye tesvik eden ve onlar1 markalarini kullanmaya devam etmeleri i¢in
tesvik eden iletisim araclar1 aramak zorundadirlar. Bu degisiklikler, miisterilerin
Oomiir boyu bagliligina dayanan birbirine bagl iligkiler ve iligki pazarlamasinin artan
Oonemini dogurmustur. Dogrudan pazarlama, geleneksel kitle pazarlamasina kiyasla
bu tiir pazarlama faaliyetlerine katki saglamaktadir (Robert ve Berger, 1999).
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Dogrudan pazarlama terimi yillar igerisinde yeni anlamlar kazanan bir terim
olmustur. Baslangi¢ta iirlinler veya hizmetler, herhangi bir araci kullanmadan
tireticiden tiiketiciye ulastirilan basit bir pazarlama modeli olarak tanimlanmaktaydi.
Bu sebeple, satis elemanlar1 araciligiyla dogrudan son kullanicilara satis yapan
isletmeler dogrudan pazarlama kullanmaktaydi. Daha sonra, dogrudan elektronik
posta yoluyla yapilan pazarlama gibi aract modelleri kullanarak yapilan tanimlarin
ortaya c¢ikmasityla birlikte daha ¢ok talep edilen bir pazarlama modeli olmustur
(Kotler, 1994).

2.1.3. Dijital Pazarlama

Bulundugumuz ¢ag itibariyle, gelisen teknolojiye paralel olarak bir¢ok alanda
oldugu gibi pazarlama alaninda da dijitallesme donemi hizla devam etmektedir. Bu
dénem, isletmelerin dijitallesmesi ile yatirimlarini arttirmasina, bununla beraber daha
fazla etki almasina ve dolayisiyla yeniden yatinm yapmasi gibi siirecleri
barmdirdigindan siirekli biiyiiyen bir pazarlama bi¢imine gelmistir. isletmeler dijital
ortamda bulundukga tiiketicilerinde orada bulunmasini beklerken, artik tiiketicilerin
de isletmelerin dijital ortamda bulunmasini istedigi bir durum ortaya g¢ikmasiyla
beraber, teknolojiyi kullanmayan isletmeler icin bir gereksinim haline gelmistir

(Bilge, 2021).

Geleneksel pazarlama yonetmeleri ile kiyaslandiginda amagsal olarak
benzerlik gostermektedir. En biiyiik fark olarak ise pazarlamanin gergeklestigi kanal
gosterilebilir. Bunun yaninda, etki durumunun c¢ok daha hizli Olgiilebilmesi
sebebiyle, kullanilan stratejilerin esnek ve siiratli bir halde sekillenmesi, geleneksel
yontemlere nazaran olumlu bir durumdur. Akill telefon ve bilgisayarlarin ulasilabilir
hale gelmesiyle ve sosyal medya platformlarimin kullaniminin yayginlagmasiyla,
tiiketici ile kurulan iletisim yeni bir boyut kazanmustir. Isletmeler artik ulasmak
istedikleri kisiyi daha somut istatistiklerle saptarken, pazarlama silirecinde de
goriinmek istedigi insanlara gorlinmesi, isletmeler acisindan olduk¢a Onemli
unsurlardan birisi haline gelmistir. Bir digeri ise, dijitallesmenin artmastyla birlikte
tilketicilerin satin almaya karar verme motivasyonu, daha etki edilebilir hale

gelmistir (Aynur, 2021).
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Dijitallesme olgusunun hayatimizdaki yeri arttikga, pazarlamacilarin
kullanicilar ile temasa gegme stilinde degisiklikler meydana gelmistir. Ortaya ¢ikan
yeni pazarlama modellerinde, dijital medyaya 6zgii bigimler olusmustur. Etkilesime
gecme, somut bir veri baglaminda sanal bir modelin, ger¢ek diinyada karsilik

buldugunu ortaya koymaktadir (Krishen vd., 2021).

2.1.3.1. Sosyal Medya Pazarlama

Diinya tlizerindeki bir¢ok gelisme birbirini etkilemektedir ve yeni gelismelere
onciilik etmektedir. Yasanan gelismeler insan hayatina sirayet ettikce, daha 6nce
ihtiyag duyulmamis seylerin artik gereksinim duyuldugu ortaya konmaktadir. Dijital
diinyanin biiylimesi ile yeni sosyal mecralara ihtiya¢ duyulmasi bu duruma o6rnek
gosterilmektedir (Sahingdz, 2018). Sosyal medya kullanimi arttik¢a bu platformlar,
pazar haline gelmis ve isletmeler i¢in pazarlama araci olarak kullanilmaya
baslanmigtir. Sosyal medyada paylasilan yiyecek igecek gorselleri, tiiketicilerde
deneyimleme ve yeni lezzet duraklar kesfetme arzusu igin cesaret verici unsur haline
gelmistir. Nitekim degerlendirme sitelerindeki yorum ve puanlamalar ile bir restorani

tercih etme durumunu etkiledigi bilinmektedir (Ozata, 2016).

Sosyal medya pazarlamasi, {riin ve hizmetleri tanitmak i¢in sosyal
platformlar ve web tabanli sitelerin kullanilmasimni ifade eder. Sosyal medya
pazarlamasi, bu baglamda insanlarin ihtiyaglarini geri bildirimlerle karsilamaya
yonelik iligkiler kurmak i¢in samimi iletisime elverisli platformlar: kullanir (Yadav
ve Rahman, 2017). Giniimiizde isletmeler igin bir¢ok basart parametresi
bulunmaktadir. Ciro, biiylime paylari, istihdam orani, sektorde alinan odiiller gibi
bilgiler isletmenin basar1 durumu hakkinda bilgiler verirken, sosyal medya
pazarlamas: da artik basari ile dogru orantida bilgiler vermektedir. Bir isletme,
sundugu hizmet kalitesinin yan1 sira, sosyal medyadaki varligit ile de
degerlendirilmektedir. Aldig1 etkilesim, yapilan paylasimlarin kalitesi, is birligine
girilen isimlerin sayginligi tliketici i¢in Onemli unsurlar olarak gdsterilmektedir
(Sahingoz, 2018). Tiiketicilerin aligveris yapmadan 6nce isletme sahibi hakkinda
bilgi sahibi olmasi, sunulan hizmet ve yapilacak 6deme ile ilgili 6nceden bilgi
almasinda, isletmelerin sosyal medya kullanimi etkili olmustur. Tiiketicilerin maruz
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kaldiklar1 reklamlar ile ilgili tavsiyelerde veya elestirilerde bulunabildigi bir
iletisimin  Onii acilmigtir. Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerde reklamlara
duyarlilig1 artirmakta, etkilenen kisi iken cevresi ile paylasarak etkileyici kisilere de

dontismektedir (Bashar, Ahmad ve Wasiq, 2012).

2.1.3.2. Arama Motoru Optimizasyonu (SEQO)

Internet ortaminda bulunan birgok veri igin iist diizeyde gériiniirliik bir ihtiyag
haline gelmistir. Arama motoru optimizasyonu ise genel anlamda bu ihtiyacin
karsilanmasi i¢in bilimsel yontem ve stirecleri ifade eden bir terimdir (Lewandowski,
Stinkler ve Yagct, 2021). Tiiketiciler, cogu web sitesi arasinda icerik ararken, aradigi
icerik icin anahtar kelimeler kullanmaktadir. Arama motorlart ise bu anahtar
kelimeler ile en alakali sonucu gdstermeye calismaktadir. Ilgili arama motorunun
kullandig1 sayfa siralama algoritmasi, ¢ikan sonucglarda rol oynamaktadir. Sayfa
siralama algoritmalarini etkileyen birgok parametre bulunmaktadir. Belirli bilgilere
Onem puanlar atanarak elde edilen "PageRank™ adi verilen bir algoritma, bilesenler
arasinda sik kullanilanlardan birisidir. Pazarlama gergeklestirilirken isletmelerin
ulagsmak istedigi tiiketicilere, tiliketicilerinde aradigi hizmete ulasmasinda alaka
diizeyi olarak yiiksek verimli sonuglar oraya ¢ikarmay1 hedeflemektedir (Sharma vd.,
2019).

Arama motorlarinda arama yapilirken, organik sonuclar ve ticretli sonuglar ile
karsilasilmaktadir. Ucretli sonuglarda reklam kalite puani ve anahtar kelime
karsiligindaki fiyat teklifine gore bir siralama gergeklesmektedir. Organik veya dogal
sonuglarda yiiksek oranda basarili arama daha zor gerceklesmektedir. Organik bir
siralamada st siralarda yer alacak bicimde optimizasyon igin arama motoru
algoritmalar1 ve web sayfa kodlar1 hakkinda detayli bir teknik bilgi gerekmektedir
(MatoSevi¢ vd., 2021).
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2.1.3.3. E-Posta Pazarlama

Giliniimiizde e-posta kisisel ve kurumsal iletisimde olduk¢a 6nemli bir arag
haline gelmistir. Boylelikle bir¢ok iletisim aracinda oldugu gibi pazarlama kanali
haline gelmistir. Bu pazarlama modeli literatiirde dijital pazarlama c¢atisinda
incelenmistir. Tiiketicinin iznine dayali bir sekilde mesaj alicisi konumunda
bulundugu pazarlama modelinde, abonelik esasl1 bir isleyis mevcut olmustur. E-posta
pazarlama, marka sadakati yaratma, kazanilmis miisterileri elde tutma, marka
giincelliginden haberdar etme gibi artilar1 bulunmasiyla isletmeler i¢in tercih edilen
bir pazarlama metodudur. Lakin, izin disinda posta almak, iiyelik isteyen
platformlarda zorunlu olarak e-posta paylasim sebebiyle reklama maruz kalmak,
zararli baglanti siiphesi, beklenilenden fazla ve rahatsiz edici sayida posta almak gibi
nedenler dolay1r da aksi yonde motivasyon unsuru haline gelebilmektedir. Tiiketicide
rahatsizlik yaratmayacak siklikta posta gondermek, isim kullanmak gibi yontemlerle
sahsi bir posta oldugunu belirtme ve ikna edici igerikler sunma durumlarinin pozitif

yonde bir izlenim olusturdugu bilinmektedir (Page, 2015).

E-posta Pazarlama, bir pazarlama iletisim kanalidir ve dijital pazarlama araci
olarak e-postanin ticari amaglarla kullanilmasimi ifade eden bir terim olarak
bilinmektedir (Ellis-Chadwick ve Doherty, 2012). E-posta Pazarlamasi, tiiketicinin
izin verdigi, yani bir kayit, form veya onay e-postasi aracilifiyla izin verdigi
durumlarla smirhidir. Bagka bir deyisle, izin tabanli, yalmizca kullanicinin bu
veritabanina dahil olmay1 agikca istedigini beyan ettigi durumlarda, genellikle bir
formdaki onay kutusu ile gecerli olmaktadir. Aksi takdirde, bu durum yalnizca
istenmeyen e-posta (spam) olarak kabul edilmekte ve yasal ihlallere yol agabilen
durumlara neden olmaktadir. Firma, bu kullaniciya e-posta géndermeye yetkisine
sahiptir, ancak kullanici yasal olarak zorunlu bir baglanti araciligiyla tekrar e-posta
almak istemedigini belirtebilmekte ve yetkiye son verebilmektedir (Marinova,
Murphy ve Massey, 2002).
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2.1.3.4. icerik Pazarlama

Insanlik tarihinin ihtiyaglari, bireyleri her zaman arayisa yoneltmistir. En ilkel
toplumlardan bugiine kadar ki gegen siire boyunca bu ihtiyaglarin karsilanmasi igin
arayisa girilmis ve ihtiyaglar karsilanmaya c¢alisiimistir. Geldigimiz noktada
tilketiciler iiretilen mal ve hizmet cesitliligi arttikca, pazarlamanin gerekliligi de
artmistir. Tiiketiciler, onlara pazarlanan mal veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi
sahibi olma arzusu igine girmislerdir. Isletmelerin faaliyet gosterdigi alanlarin
artmast ve rekabetin ortaminin ylikselmesi ile, igerikten haberdar etme durumu

zorunlu hale gelmistir (Benli ve Karaosmanoglu, 2017).

Pazarlama gerceklesirken isletmelere gore lizerine diisiilen noktalar farklilik
gosterebilmektedir. Igerik pazarlama metodunda tutundurma, en ¢ok iistiine diisiilen
unsur olmaktadir. Tiiketiciye iiriin hakkinda bilgi verirken, tiiketicilerin beklentilerini
kargilamak eski donemlere gore zorlasmistir. Bu noktada teknolojinin gelisimi biiyiik
etken olmustur. Internete erisim sayesinde isletmelerin siteleri veya sosyal medya
hesaplarina ulasim kolaylasmistir. Alinacak iiriin veya hizmet hakkinda bilgilendirme
yapilabilecek ortam olusmus durumda iken detayli igerikler ile bilgi sahibi olmak
istemektedir. Giintimilizde arttirillmis gerceklik ile bircok pazarlama faaliyeti
gerceklesmesi, detayli igerik  aktarirmin  pazarlamadaki Onemine  Ornek

gosterilebilmektedir (Saritas, 2018).

2.1.3.5. Dijital Reklamlar

Glinlimiiz diinyasinda dijital reklamcilik, pazarlama stratejileri arasinda
oldukca uygulanabilir bir yontem haline gelmistir. Dijital reklamlarda kullanilan
medya internet olmasindan dolayr lokal sinirliliklari olmayan bir diinyada var
olmaktadir. Bulundugumuz c¢agda internetin ulasilabilirligi g6z Oniinde
bulunduruldugunda etkiledigi kullanic1 sayisinin bir sinirlari olduk¢a genislemistir
(Sab, 2011). Durum bdyleyken dijital reklam kavrami degerlenmeye ve tercih

edilmeye devam etmektedir.
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Dijital reklam bir¢ok faydasinin yaninda marka bilinirligi agisindan da 6nemli
bir rol oynamaktadir. Dijital diinyada marka goriiniirliigii arttikca tiiketici destegi de
artmaktadir. Sosyal medyalarda tiiketici destegi, markalar i¢in 6nemli bir gii¢ olarak
goriilmektedir. Tiiketiciler ¢ogu zaman lriin degerlendirmesinde bulurken, marka
imaj1 bir kriter haline gelmektedir. Dijital diinyada pozitif bir imaj sergileyen
markalarin triinleri degerlendirme konusu iken tiiketicilerde olumlu yonde bir

Onyargi agiga ¢ikmaktadir (Kotler, 2000Db).

Reklamlarin dijitallesmesiyle beraber iirlinlerin pazarlanmasinda kullanilan
gorsel ve isitsel igeriklerin ilgi ¢ekicilik kaygisinin karsilanmasi beklenmektedir. Bu
durum bazen giincel bir akim, bazen popiiler bir soylem gibi faktorlerle tiiketici
hafizasinda yer edinme c¢abasi ile karsilanabilmektedir. Geleneksel reklam
iceriklerinde de rastlayabilecegimiz bir konu olan bu kaygi, dijital diinyada
giindemin hizli degismesi ve popiiler akimlarin sik sik farklilasmasi sebebiyle daha
yogun bir c¢aba gosterilmek durumunda kalinmistir. Ilgi ¢ekme eylemi
gerceklestirilirken tliketici ile anlamli  bir iletisim kurmanin etkili oldugu

bilinmektedir (Chi, 2011).

2.1.4. Hatirh Pazarlama

Hatirli pazarlama literatiire yeni kazandirilan bir kavram olmasi nedeniyle
akademik bir tanim eksikligi bulunmaktadir. Kanaat Onderi pazarlamasi, etkili
pazarlama, hatirli pazarlama gibi farkli isimlendirmeler ile de anilmaya devam
etmektedir (Piskorski ve Brooks, 2017). Bu calismada, hatirhh pazarlama
adlandirmasi ile bahsedilmistir. Hatirli pazarlama, genel anlamda kritik kisilerin
isletmeyi destekleme ve takipgilerine yayma yeteneginden yararlanma stirecini ifade
etmektedir. Hatirl1 pazarlamada, hazir bir kitleyi yonlendirmek veya yeni bir kitle
yaratmak ulasilmak istenen hedef olabilmektedir. Pazarlama siirecinde markalar,
tilketici ile arasinda {gcilincii bir kisi olarak kanaat onderi ile is birligi
gerceklestirilmektedir. Tiiketiciler cogu zaman bir marka veya isletme yerine, tercih
etmek icin olugan motivasyon kaynagi olarak {igiincli bir kisiyi daha giivenilir

bulmaktadir (Huete-Alcocer, 2017).
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Gegmis yillarda hatirlh pazarlama adi altinda gosterilebilecek pazarlama
yontemleri bulunmaktadir. Bu agidan bakildiginda tamamen yeni ortaya ¢ikmadigi
sOylenebilmektedir. Sporcular, oyuncular, miizisyenler gibi alaninda s6hrete sahip
insanlar toplum tarafindan bilinen etkileyiciler olarak gosterilmektedir. O donem bu
insanlarin kanaat onderi gorevini iistlenmeleri, toplumda etkileyici kisiler olarak
goriilmesine ornek gosterilebilmektedir (Brown ve Hayes, 2008). Yeni medya
kanallarinin ortaya g¢ikmasiyla, 6zellikle sosyal medya platformlarinin artmasiyla
daha ¢ok etkileyici insan hayatimiza girmistir. Somut olarak takip¢i sayist ve
etkilesim gibi unsurlar, toplumda ne kadar ulasilabilirligi ve kabul edilebilirligi
oldugu hakkinda eskiye nazaran daha net bilgiler vermektedir. Bu durumda markalar
is birligi gergeklestirirken, kanaat onderi uygunlugu, takip¢i sayisi, yonlendirme
yetenegi gibi bircok yeni degiskeni géz oniinde bulundurmak zorunda kalmaktadir

(Freberg vd., 2011).

Hatirli pazarlamanin temelinde, gercek kisilerin isletme veya tirlin hakkinda
giivenilir, inandirict ve olumlu beyanlar yapmasi yatmaktadir (Lammenett, 2018).
Pazarlamanin degerini 6lgmek i¢in ise kendine 6zgili parametreler bulunmaktadir.
Ulagilan kisi sayis1, begeni ve yorum sayisi, pazarlamanin degeri konusunda somut
veriler sunmaktadir. Kanaat onderlerinin igerikleri, pazarlanan {iriin veya isletme

tanitmanin yani sira, etkilesim kaygisi da hesaplanmaktadir (Sudha ve Sheena, 2017).

Isletmelerin, kanaat dnderlerini kullanma sekillerinin farkli oldugu ve bu
nedenle is birliginin de farkli sekillerde yonetilmesi gerekmektedir. Kanaat 6nderleri
ile pazarlama, halkla iliskiler veya reklamcilik alanlarinda birliktelik kurulmaktadir,
ancak bu birliktelikler farkli amaglar icerebilmektedir. Pazarlamada, kanaat 6nderi
satiglart artirmak amaciyla kullanilirken, halkla iliskilerde farkindaligi artirmak igin
kullanilmaktadir. Is diinyasinin farkli alanlarinda farkli sonuglar elde etmek igin,
kanaat Onderlerinin stratejik kullanimi da farkli olmalidir (Yesiloglu ve Costello,
2020).

Miller'a (2017) gore, markalarin goriilmesi, duyulmasi ve 0&zellikle
anlasilmasi i¢in mesajlarmi bir hikdye olarak iletmeleri gerekmektedir. Ayrica,
markalar kendilerini kahraman olarak konumlandirmamalidir, ¢linkii her tiiketici
kendi hayatinin kahramani olarak kendisi gormektedir. Bir markanin kahraman

oldugunu iddia eden bir mesaj iletmeye c¢alismasi, tliketicilerde Kkarsilik
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bulmayacaktir. Bunun yerine, tiiketiciler sorunlarini ¢6zmelerine yardimci olacak bir
rehber aramaktadir. Dolayisiyla, bir marka kendisini tiiketicilerin goziinde bir rehber
olarak konumlandirabilirse, mesaj1 iletmede basarili olacaktir. Kanaat 6nderleri ise
bu noktada rehber roliinii iistlenmek i¢in markalar acisindan oldukca Onemli bir

faktor olarak one ¢ikmaktadir. Bu durumda hatirli pazarlama, ideal bir strateji olarak

kullanilabilmektedir (Miller, 2017).

Hatirli pazarlama baslig1 altinda, kulaktan kulaga pazarlama, kanaat onderi,
takipgi rolii ve is birligi modeli bagliklar1 agiklanmistir. Kulaktan kulaga pazarlama
kavrami etkiye dayanan bir pazarlama modeli olmas1 ve bu yoniiyle hatirli pazarlama
kavraminin temelinin anlagilmasina yardimci olmasi sebebiyle bu baslik altinda
verilmistir. Kanaat Onderi kavramina, hatirli pazarlamada etkileyici kisi olarak
goriilmesi nedeniyle yer verilmistir. Glinlimiizde hatirli pazarlama uygulamalarinda
bir ara¢ olarak kullanilan sosyal medyada pazarlamanin basarili olabilmesi i¢in
ihtiya¢ duyulan unsurlardan takip¢i rolii ve is birligi modeli de bu baglik altinda ele

alinmistir.

2.1.4.1. Kulaktan Kulaga Pazarlama (Word of Mouth)

Mangold ve digerleri (1999) tarafindan yapilan mevcut arastirmalar, kulaktan
kulaga pazarlamanin tliketicinin satin alma davranisi lizerinde O6nemli bir etkisi
oldugunu belirtmektedir. Bir isletmeden memnuniyetsiz ayrilan miisterinin
deneyimleri hakkinda dokuz diger kisiye bilgi vermesinin beklenebilecegini
goriilmektedir. Diger yandan, memnun miisterilerin deneyimlerini ortalama olarak
bes diger kisiye anlattiklar1 goriilmiistiir (Knauer, 1992). Dolayisiyla kulaktan kulaga
pazarlama, belirli iiriinler veya hizmetlerle ilgili memnuniyet, memnuniyetsizlik veya
tarafsizlik durumlarinda insanlar arasinda deneyimleri paylasma ve bilgi yayma
seklindeki gayri resmi iletisimi ifade etmektedir (Anderson, 1998; Mangold ve
digerleri, 1999). Bu tiir iletisim, tiiketici satin alma davranisini giiclii bir sekilde
etkilemekte ve hem kisa hem de uzun vadeli tiiketici kararlarinda degisken
olmaktadir (Bone, 1995). Arastirmalar, kulaktan kulaga pazarlamanin en giivenilir
bilgi kaynagi oldugunu ve miisterilerin en olas1 sekilde tepki verecegi pazarlama
iletisim bigimi oldugunu gostermektedir. Kulaktan kulaga pazarlama geleneksel
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pazarlama karmasina entegre etmesi zor olan bir pazarlama bi¢imi olarak tanimlanir

(Silverman, 2011).

Ancak, dijital cag bu pazarlama aracin1 yeni bir seviyeye tasimistir. Dijital
medyada tiiketiciler asir1 pazarlama yiikiine maruz kalmis ve etkilenme konusunda
sikisip kalmis durumdadir. Tiiketicinin karar verme siireci daha karmasik hale gelmis
ve belirsizlikle karakterize olmustur. Bu nedenle kulaktan kulaga pazarlama, bu
stireci basitlestirmek ve miisterinin dogru kararlar vermesine yardimei olmak igin
etkili bir yaklasim sunmaktadir (Silverman, 2011). Bu pazarlama teknigi, miisterileri
kendi kendilerine ¢ogaltma ve mesaj yayma yoluyla marka bilinirligini artirmak i¢in
kullanilmaktadir. Miisterilerin karar verme siireglerindeki riskleri sinirlamaktadir

(Mayzlin ve Godes, 2004).

Nielsen'in (2015) kiiresel reklama giiven raporunda, tiiketicilerin %83"iniin
tim pazarlama bi¢imlerinden daha c¢ok arkadas ve aile Onerilerine gilivendigi
gosterilmektedir. Dolayistyla, kulaktan kulaga pazarlama, iirlinleri veya hizmetleri
pazarlamak i¢in daha fazla dikkat edilmesi gereken bir konu haline gelmistir
(Mangold vd., 1999). Bugiine kadar kulaktan kulaga pazarlama, is ve akademik
cevrelerde en degerli, etkileyici ve ikna edici pazarlama bi¢imi olarak kabul

edilmektedir (Kiss ve Bichler, 2008).

Internet kullaniminin artmasiyla kulaktan kulaga pazarlama, daha kalic1 ve
erigilebilir olan “elektronik kulaktan kulaga pazarlama” (e-Word of Mount) olarak
genisletilmistir (Cheung ve Thadani, 2012). Sosyal medya platformlar1 gibi yeni
olusturulan medya kanallar1, bu pazarlama yontemi i¢in zengin bir zemin sunar ve
elektronik  kulaktan kulaga pazarlamanin yeni kullanim alanlart olarak

diisiiniilebilmektedir (Duan vd., 2008).

Hennig-Thurau ve digerleri (2013), elektronik kulaktan kulaga pazarlama i¢in
yaptig1 tanimda, internet araciligiyla potansiyel, gercek veya eski tiiketiciler
tarafindan bir iiriin, hizmet veya isletme hakkinda yapilan herhangi olumlu veya
olumsuz beyani, bircok insan ve kuruma ulastirilabiliyor olmasiyla birlikte
gerceklesen pazarlama bigimi oldugunu belirtmektedir. Bu pazarlama bicimi giiglii
ve biiyiik etki alanina sahip olmasinin yaninda, yiiz yiize olmamasi sebebiyle daha az

kisisellestirilebilmesi gibi olumsuzluklari bulunmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2013).
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2.1.4.2. Kanaat Onderi

Kanaat onderi, mevcut iletisim kanallarini kullanarak algilar1 etkileyen ve
farkindalik yayma islevi goren kisidir. Pazarlama literatiiri, kanaat onderlerinin
varligma en erken 1999'da isaret etmektedir. Robert V. Kozinets (1999), dijital
topluluklardaki iligski pazarlama stratejisini tanimlarken 'iceriden' takip edilen, bir
elektronik toplulugu biitiinliyle degistiren iliski olarak anlatmaktadir. Sosyal
medyanin gelismesiyle, 'kanaat Onderi' kavrami giiniimiizde tanidigimiz sosyal

medya “influencer’ina doniigsmiistiir (Abidin, 2018).

Kanaat onderi, Instagram'da hayat tarzim1 sergileyerek Ozenilesi bir yasam
siiren gen¢ bir model olarak tanimlamasi gibi yanlis ifade edilen bir¢cok konu
bulunmaktadir. Ornek olarak, on ii¢ yasinda bir moda etkileyicisi olan
“coco_pinkprincess” isimli instagram kullanicisi su anda 500.000'den fazla takipgiye
sahiptir. 102 yasinda hayatin1 kaybeden Iris Apfel (iris.apfel) 3 milyondan fazla
instagram takipg¢isi bulunmaktaydi. Kanaat onderinin sanilanin aksine yas kriteri
olmayan bir durumu olduguna &rnek gosterilebilmektedir. Internet iizerinde bebek
markalamas1 tlizerine yapilan bir arastirmada, Instagram kanaat Onderi olan
“bongqiuqiu” kullanict isimli bir kadinin kizinin, dogmadan 6nce 5.000'den fazla
takipciye sahip bir hesabi oldugunu ve dogmadan o6nce 25.000 Singapur dolari
degerinde sponsorluk anlagsmasi yaptigmi belirtmistir (Abidin, 2015). Instagram
etkileyicileri bir¢ok farkli formda gelir ve ¢esitli demografiklere hitap eder.

Kanaat onderleri, demografik 6zellikleri ve yasam tarzi agisindan farklilik
gosterse de tiimii marka sponsorluklar1 araciligiyla hesaplarini ticarilestirmektedir.
Bu kisiler, bloglari, tweet'leri ve diger sosyal medya kanallar1 araciligiyla kitlelerinin
tutumlarint sekillendirme giiciine sahiptir (Freberg vd., 2011). Geleneksel iinliiler,
topluluk liderleri ve pazarlama uzmanlar1 gibi kisiler, pazarlamada dijitallesme ile
birlikte ayn1 gorevi yerine getiren kisiler olarak gosterilmektedir (Brown ve Fiorella,

2013).

Sosyal medya kanaat Onderleri, bireyler tarafindan temsil edilen ¢evrimigi
etki diizeylerini belirlemek miimkiindiir. Pazarlama literatiiriinde en yaygin
kullanilan simiflandirma mikro ve makro kanaat Onderleri olarak ayrilmaktadir

(Dhanik, 2016). Kelly Ehlers (2017) ve Ted Dhanik (2016), en az 10.000 takipgisi
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olan kullanicilar1 mikro etkileyiciler olarak tanimlamaktadir. Takipgi sayilar1 farkli
olarak siniflandirilsa da somut bir 6l¢iim agisindan kanaat 6nderleri, pazarlamacilara

bir veri olusturmaktadir.

Cevrimigi toplulugu sekillendiren unsurlardan, konu, konum, ortam, boyut
gibi bir¢ok degisken bulunmaktadir. Bir kanaat dnderinin toplulugunun olusumuna
bagli olarak, 'sohret' seviyesiyle iliskilendirilebilen Instagram takipgilerinin sayisi
gibi ¢esitli faktorler goz oOnilinde bulundurularak is birliginde bulunulmaktadir

(Baym, 2015).

Sekil 3. Kanaat Onderi Simflandirmasi

Kaynak: (bionluk.com, 2024)

Internet ortaminda birgok farkli yorumlamalara konu olan kanaat dnderleri,
en glincel haliyle 4 grupta siniflandirilmaktadir. Birden fazla sitede, blogta, forumda

kabul gordiigli diigiiniilen siniflama ise soyledir: 1000 takipgiden az sayida takipgisi
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olan kanaat onderleri i¢in “Nano Influencer” tabiri kullanilmistir. Takipg¢i sayis1 1000
ile 100000 arasinda degisen kanaat Onderleri i¢in “Mikro Influencer” denilmistir.
100000 ile 1000000 arasinda takipgiye sahip kisiler i¢in ise “Makro Influencer”
denilmigtir. Takipg¢i sayist 1000000 kullanicidan fazla kisiler igin ise “Mega

Influencer” ismi kullanilmistir (bionluk.com).

2.1.4.3. Hatirh Pazarlamada Takipci Rolii

Sosyal medyada takip edilme, begeni yapma veya arkadaslarina gonderme
gibi katiliml1 hareketlere ‘engagement’ yani etkilesim denilmektedir (Raposo, 2020).
Kullanicilarin dijital kanaat Onderleri ile etkilesime gectigi zamanlar, yorumlar,
paylasimlar, begeniler veya sosyal medyadaki herhangi bir diger katilim tiirii
araciligiyla gerceklestigi durumlar, bu duruma Ornek gosterilmektedir (Afonso,
2017). Kanaat dnderleri, tiiketicinin sosyal kimliginin belirlenmesinde énemli bir rol
oynarlar. Bir bireyin sosyal kimligi, bireyin ait oldugu veya ait olmak istedigi
gruptan belirlenir ve diger iiyelerle biitiinlesmek ve onlara benzemek i¢in o gruba
Ozgl dislinceleri, davranislar1 ve tekrarlanan eylemleri benimsemesine yol
acmaktadir. Kanaat Onderlerinin kitlelerini kendi yaratmasi gerceginin yani sira,
kitlelerin de kanaat onderlerini etkiledigi bir durum bulunmaktadir. Genellikle, sik
stk belirli bir gruba ait olma istegiyle idealize ettikleri ve bu gruba dahil olmak
istedikleri insanlarin yasam tarzina yaklastig: iirlinleri siklikla satin alarak tiikketim
aligkanliklarinda etkilendikleri bir durum ortaya ¢ikmaktadir (Kapitan ve Silvera,
2016).

Bir dijital kanaat onderi, tiiketiciye ne olmak istediklerini temsil eden bir
tilketim ikonu olarak goriiniir ve hatta onlar1 taklit etmeye istekli hale getirmeye
calismaktadir. Clinkii o kisilerde tiiketimle baglantiltymiscasina basart modelleri
atfetmektedirler (Hearn ve Schoenhoff, 2015). Kanaat 6nderleri, kisisel yasamlari
hakkinda diisiincelerini ve deneyimlerini paylastik¢a, takipcileri de kendi hayatlariyla
daha kolay etkilesime girebilecekleri diisiiniilmektedir. Dolayisiyla, takipgilerin bir

dijital etkileyiciyle kimliklerini 6zdeslestirdiklerinde, bu etkileyicinin tavsiye ettigi
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tirlinleri, bu iirtinlere ihtiyacglar1 olmasa bile satin alma olasiliginin daha yiiksek

oldugu diistiniilmektedir.

Kanaat oOnderleri ve takipgileri arasindaki iligkide igerik Onemli bir yer
tutmaktadir. Kanaat onderleri, takipgilerine 6zellestirilmis ve samimi olma temali
igerikler iiretmektedirler (Ferreira, 2018). Bu sebeple bir¢ok igerik, iirliniin veya
hizmetin tliketilmesini veya satin alma davranislarinin benimsenmesini tesvik
edebilecek Oneriler, goriintiller veya baska formatlarda 6zglin olarak
olusturulmaktadir. Kanaat 6nderleri tarafindan olusturulan icerik, markalar tarafindan
dogrudan iiretilen igerige gore daha giivenilir, kisisellestirilmis ve olumlu algilanir ve

satin alma davranisinda etkin bir rol oynamaktadir (Yadav vd., 2013).

Takipgi ile kurulan iletisimde dikkat edilen noktalar arasinda kanaat 6nderi
tarafindan Ozellestirilen igerik konusunda, takipgileri, davranislari, hayat tarzlari,
goriisleri ve ilgi alanlar1 agisindan kendilerine benzerlik gosteren ve satin alma
davraniglarin1 uygun gordiikleri kisileri takip ederken giiven duyduklari bir ikna
teknigi kullanilmaktadir (Kapitan ve Silvera, 2016). Marka tarafindan reklami
yapilan liriinlere kiyasla, kanaat onderlerinin kisisellestirilmis bir sekilde tanitmasi,
takipgilerde daha samimi, ikna edici ve kendine 6zel gibi hissetmesine neden
olmaktadir. Bu sebeple ikna ediciligi artmakta ve tiiketime yonlendirme durumu daha

yluksek olarak goriilmektedir (Uzunoglu ve Kip, 2014).

Takipgiler, kanaat onderlerini takip ederken dikkat ettikleri bir unsur olarak
fiziksel ozellikler 6n plana ¢ikmaktadir. Boy, kilo, giyim, sosyal aliskanliklar gibi
ozellikler begenilen bir durumda ise takipgi i¢in cekicilik seviyesi artmaktadir. Bu
sebeple kanaat onderi, takipgisinin dikkatini daha kolay ¢ekip onerilerini daha fazla

dikkate aldig1 goriilmektedir (Li vd., 2011).

Takipgi sayisinin yiiksek oldugu kanaat onderlerinde, takipginin géziindeki
imaj1 pozitif anlamda etkilenmektedir. Bir¢ok kisinin ilgi gdsterdigi ve paylasimlara
etkilesim gosterdigi kisiler, takipgiler tarafindan daha takip edilesi bulunmaktadir
(Jin ve Phua, 2014). Kanaat dnderi ve takipgisi arasindaki iligskide giiven kavrami da
onemli bir rol oynamaktadir. Sosyal mecralardaki itibar1 1yi durumda olan kanaat
onderleri, takipgileri tarafindan daha giliven verici ve sozlerine itibar edilir

bulunmaktadir (Uzunoglu ve Kip, 2014).
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2.1.4.4. Hatirh Pazarlamada Is Birligi Modeli

Is birlikciler icin kanaat onderleri ile calisma nedenleri arasinda marka
farkindaligim1 artirmak ve hedef kitleye ulasilabilirligin yani sira, genis bir erigim
imkanina karsin ucuz maliyetli olmasidir. Kanaat onderleri ile iligkiler kurmak ve
stirdiiriilebilir is birlikleri yapmak bir¢ok pazarlama modeline gore daha hesapl ve
etkili oldugu soOylenebilmektedir. Bu sebeple pazarda yeni yer almak isteyen
isletmeler i¢in rekabet edebilir bir sans bulabilmektedir. Kanaat Onderinin
etkileyiciligini  kullanarak  pazarda ucuz maliyetle var olma ¢abasi
gosterebilmektedir. Kurumsal sirketler, kanaat Onderlerini pazarlama ve iletisim
stratejilerine entegre etmelerinin bir avantaji oldugu belirtmektedir. Kanaat
onderlerini tercih eden sirketlerin biiyiik bir kismi, bu kanal araciligiyla daha geng bir
hedef kitleye ulagmak istediklerini belirtmektedir. Endiistri tarafindan bakildiginda
genglerin marka sevgisini arttirmakta kanaat onderleri ile is birligi yapmak oldukga

O6nemli bir unsur olarak bilinmektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006).

Yeni nesilde yani Y ve Z kusaginda, sevebilecegi ve takip edebilecegi insani
arama sonrasinda bir toplulugun parcasi olma arzusu, onceki jenerasyonlara gore
daha yiiksek oldugu bilinmektedir. Kanaat 6nderleri ise bu istegin karsilanmasinda
en onemli rolii oynamaktadir. Sanal olarak bir giliciinlin olmasinin yaninda daha
onceki jenerasyondaki kanaat dnderlerine kiyasla ¢cok daha ulasilabilir ve gercek bir
diinyada goriinmektedir. insanlar takip ettikleri kanaat onderlerini komsular1 gibi
gormekte, tavsiye ve yonlendirmelere daha duyarli hala gelmektedir. Daha fazla {ine
sahip bir insan ile takip edilen mikro kanaat Onderi etkileyicilik konusunda
kiyaslansa bile, konunun takip¢i sayisi ile ilgisi olmadigi ortaya c¢ikmaktadir
(Kerstholt, 2018). Bu baglamda isletmelerin is birliginde kanaat dnderlerine ayirdigi
blitceler yiikselmekte ve diisik maliyet ile daha etkili bir pazarlama

gergeklestirebilmektedir.

2.1.5. Yiyecek icecek Sektoriinde Hatirh Pazarlama

Sosyal medyanin popiiler hale gelmesi ile basta geng kitle olmak iizere tiim

sosyal medya kullanicilarina yiyecek icecek tiriinli pazarlamak icin ¢esitli yontemler
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gelistirilmistir. Bu yontemlerden birisi olarak sosyal medya kanaat 6nderlerinin bir
kazang karsiliginda sosyal medya profillerinde markalar1 veya iirlinleri tanitmasini
ifade eden hatirli pazarlama kavrami 6ne ¢ikmaktadir (Hudders, De Jans ve De
Veirman, 2021). Hatirli pazarlamanin bir 6znesi olarak sosyal medya kanaat
onderleri, kendilerine 6zel bir takip¢i kitlesine sahip ve ¢izdikleri profil ¢er¢evesince

uzman kisi olarak goriilen bireylerdir (Schouten, Janssen ve Verspaget, 2020).

Hatirli pazarlama yiyecek icecek pazarlanirken kanaat onderlerinin iletisim
becerilerinin takipgilerdeki satin alma niyetini etkiledigi bilinmektedir. Dogru bir dil
ve 1yi hitabet, takipgilerin yonlenmesi arasina pozitif manada bir bag bulunmaktadir
(Kamuriddin vd., 2019). Aym1 zamanda kanaat Onderleri yerel mutfak tanitimi
acisindan da 6nemli bir rol oynamaktadir. Pazarlama faaliyetleri esnasinda satin alma
niyetine etkisinden bagimsiz diisiiniildiiglinde, mutfaklarin taninmasi agisisinda

basariya ulastiklar1 bilinmektedir (Budak, 2021).

2016 yilindaki hatirli pazarlama faaliyetlerindeki biitcenin 1.6 milyar dolar
oldugu bilinmekteydi. 2023 yilina gelindiginde bu pazar 21.1 milyar dolara
yiikseldigi goriilmektedir (Tangalakis-Lippert, 2024). Bir¢ok sektorde oldugu gibi
yiyecek icecek sektorii icin de hatirh pazarlama olduk¢ca Onemlidir. Yapilan
arastirmalarda kanaat 6nderlerinin insanlar1 yiyecek icecege yonlendirme konusunda
oldukca basarili sayilabilecek etkilesimler almasi, hatirli pazarlama kullaniminin
oldukca etkili olduguna isaret etmektedir. Kullanilan sektorlere bakildigi zaman
biiyiik bir yelpaze gorlinen hatirli pazarlama, giliniimiiz teknolojilerinin etkisiyle
yiyecek icecek sektoriinde de adeta kullanilmasi zorunlu hale gelmistir (Teyin,

2021).

Yiyecek icecek sektoriinde hatirli pazarlama kampanyalari, potansiyel olarak
uygun maliyet, etkin ve hizli bir sekilde miisteri ¢cekmenin bir yolu oldugu i¢in hizla
artmaktadir. Isletmeler, yemek yazarlar1 elestirmenleri ile is birligi yaparak kanaat
onderi faktoriinii aktif olarak kullanmaktadir. Bu durum giinlimiizde sadece kanaat
onderi olmasi1 veya yiyecek icecek ile ilgili bir konuda taninmasini da
gerektirmemektedir. Bu kanaat Onderleri, sosyal platformlarinda restoranlar veya
yiyeceklerle ilgili yazilar, fotograflar, videolar, yorumlar ve canli yayinlar seklinde
cevrimigi igerik olusturma imkani sunmaktadir. Giderek rekabetci hale gelen bir

pazarda, hatirli pazarlama konusunda restoranlara yardimci olabilir, g¢evrimici
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goriiniirliigii ve marka bilinirligini artirabilir ve satiglar1 artirabilmektedir. Hatirh
pazarlamada isletmeler, hatirli pazarlama konusunda sektor gercekleriyle uyumlu
olmasi gerektigini ve yatirim getirisine, satilan iiriinlerin kalitesine ve olusturulan
igerigin g¢ekici olmasina esit derecede Oonem verilmesi gerektigini belirtmislerdir.
Akademisyenler ise, pazarlama yoneticilerinin yiiksek goriintiilenme oranlarindan

kaynaklanan doniistimleri takip etmeleri gerektigini dnermistir (Patel, 2018).

2.2. Igili Arastirmalar

Arastirmanin bu boliimii, turizmde hatirli pazarlamaya yonelik aragtirmalar
olmak {tizere bir baslik altinda olusturulmustur. Ulusal ve uluslararasi arastirmalarin
incelenmesi olusturulan ilgili arastirmalar kismi farkli calismalarin anlatimi ve

sonuglarina yer verilerek ortaya ¢ikarilmistir.

2.2.1. Turizmde Hatirh Pazarlamaya Yonelik Arastirmalar

Ergun vd. (2019) yapmis olduklar1 arastirmada, turizm destinasyon
pazarlamasinda bir rol oynayan ve Instagram uygulamasi iizerinden, bu amagla
gorseller paylasan bir fotograf sanatcisimin  profili incelenmistir. Inceleme
dogrultusunda fotograflarin igerikleri, temalar1 gibi unsurlarin begeni ve yorum gibi
etkilesimi tlizerinde anlamli bir fark yaratip yaratmadigi belirlenmeye g¢aligilmistir.
Arastirmada ortaya ¢ikan sonucglara gore fotograflarda en ¢ok yer verilen “insan”
olmustur. Hayvan fotograflarinin ve siyah beyaz filtre kullanilan fotograflarin aldig:

etkilesimin daha fazla oldugu saptanmistir.

Kunt ve Hassan (2021) gerceklestirdikleri calismada, seyahat ve turizm
konularina hatirli pazarlama penceresinden ele almistir. Caligmada ilgili pazarlama
tiiri etkileyici pazarlama olarak adlandirilmistir. Arastirma kapsaminda etkileyici
pazarlamaya iligskin 119 adet dokiiman incelenmistir. Dokiimanlar belirli yazilimlarla
analiz edilip bulgulara ulasilmistir. Etkileyici pazarlama terimlerinin listelendigi
calismada, sosyal medya, ticari pazarlama, etkileyici pazarlama stratejisi gibi

terimlerin en fazla kullanilan terimler oldugu vurgusu yapilmistir.
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Giing6r (2021) konu ile ilgili yaptig1 ¢alismada hatirli pazarlama ile ilgili
yapilmig ¢aligmalari ve yapilan ig birliklerini incelemistir. Literatiirde konunun nasil
ele aldigina deginip, calismalar hakkinda genel bilgiler vermistir. Yapilan arastirma
sonucunda, bundan sonra marka ve kanaat onderleri arasinda yapilacak is birlikleri

i¢in ornekler sunulmus ve bu pazarlamanin 6nemini vurgulamistir.

Nebati (2022) calismasinda turizm sektoriinde dijital pazarlama stratejilerini
degerlendirmeye yonelik karsilagtirmali bir arastirma gerceklestirmistir. Bes farkli
dijital pazarlama stratejisini farkli kriterlere gore degerlendirerek ideal dijital
pazarlama stratejisini siralamasi olusturulmustur. Elde edilen bulgulara gore viral
pazarlama, en ideal strateji olurken influencer stratejisi de ikinci sirada One

cikmaktadir.

Sengiil ve Celik (2023) yaptiklar1 ¢alismada termal turizmde, sosyal
medyanin  destinasyon pazarlamasina nasil etkileri oldugunu belirlemeyi
amaglamiglardir. Tiketicilerin termal turizm destinasyonu tercih ederken, sosyal
medyay1 ne derece kullandiklarina ulagmak i¢in 405 katilimer ile anket galigmasi
gerceklestirilmistir. Katilimcilar 18 yas iizerinde, sosyal medya kullanan ve termal
turizm bolgelerinde tatil yapmis kisilerden olusmaktadir. Arastirmada tiiketicilerin
destinasyon tercihlerinde sosyal medyadaki tanmitimlarin etkili oldugu sonucuna

ulasilmistir.

2.2.2. Yiyecek Icecek Sektoriinde Hatirh Pazarlamaya Yonelik
Arastirmalar

Saldamli ve Ozen (2019) yaptiklari arastirmada hatirli pazarlamanin, yiyecek
icecek isletmelerinde tiiketicilerin satin alma kararindaki etkisi incelenmistir. Internet
ortaminda hazirlanan anket ¢alismasina katilan 4010 kisi arastirmanin orneklemini
olusturmustur. Toplanan veriler 1s18inda tiiketicilerin, kanaat Onderlerinden
etkilenme durumunun farkli yas ve demografik O6zellikle sahip olmalar1 ile bir
baglantisi oldugu anlasilmistir. Takipgileri ile benzer zevklere sahip olan ve eglenceli
davranislar sergileyen kanaat onderlerinin etkileyicilik 6zelligi daha yiiksek oldugu

sonucuna varilmistir.
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Coates vd. (2019) yaptiklar1 ¢alismada, gocuklar i¢in zararh olabilecek gida
tirtinlerinin pazarlanmasinda, takip edilen kanaat 6nderlerinin etkisi ele almigtir. 9-11
yas araligindaki cocuklar 6zelinde yapilan arastirmada, gida pazarlamasina maruz
kalan c¢ocuklarin, digerlerine gore atistirmalik istemesi gibi 6nemli bulgular elde
edilmistir. Hatirh pazarlamanin g¢ocuklar iizerinde daha fazla etkili oldugu ortaya

cikmustir.

Kamaruddin vd. (2020) yaptiklar1 calismada Instagram platformundaki kanaat
onderlerinin yerel yiyecekler pazarinda satin alma niyetinin olusmasinda ne derecede
etkisi oldugunu ortaya koymay1 amaglamistir. Kanaat 6nderlerinin iletisim becerileri
ve ¢ekicilik durumunu ele alan arastirma kapsaminda 374 Instagram kullanicisi ile
anket calismasi gergeklestirilmistir. Aragtirma sonucunda kanaat 6nderlerinin iletisim
becerilerinin, ¢ekicilik ve satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski bulunduguna

ulasilmstir.

Lee, vd. (2021) yaptiklar1 arastirmada, Tayvan’da bulunan benzer 6zelliklere
sahip ve hedef kitleleri birbirine yakin iki restorani incelenmistir. Restoranlardan
birisi geleneksel pazarlama yollarint kullanan, digeri ise hatirli pazarlamaya daha
biiylik pay ayirmistir. Restoran sahipleri, pazarlama direktorleri ve kanaat dnderleri
ile goriisiilerek bilgi toplanmistir. Aragtirma sonucunda hatirli pazarlamanin 6nemi
vurgulanmig pozitif yanlar1 degerlendirilmistir. Ayrica daha 6nceki hatirli pazarlama
calismalarinin ¢ogunda, olgunun miisteriler tarafindan nasil algilandig1 ele alinmis,
az sayidaki aragtirmacinin ise konuyu yonetim perspektifinden inceledigi

belirlenmistir.

Hira ve Karabulut (2021) yaptiklar1 arastirmada niifuzlu pazarlamanin satin
alma niyetine etkisini incelemislerdir. Arastirma kapsaminda sosyal medyada ytiksek
takipgilere sahip Arda Tiirkmen, Refika Birgiil, Suat Durmus ve idil Yazar olmak
tizere 4 farkli sosyal medya kanaat onderinin takipgileri arasindan rastgele secilen
480 kullanictya ulasilmis ve anket yontemi uygulanmistir. Arastirmada elde edilen
veriler ile bazi sonuglara ulagilmistir. Hatirli veya niifuzlu kisilerin paylagimlarindan
etkilenme diizeyi ile marka denkligi arasinda anlamli bir etki olduguna, arttirilan

marka farkindaliginin ise satin alma niyetine olumlu bir etki ettigine ulagilmistir.

Oztiirk ve Ispir (2021) yapmis olduklar1 arastirmada, sosyal medya
fenomenlerinin yerel yemek kiiltiiriine olan etkisini ele almaktadir. Popiiler bir sosyal
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medya platformu olan “Youtube” ¢atis1 altinda kanali bulunan ve abone sayilari
50.000 ile 850.000 arasinda degisen 9 farkli Youtube fenomeni ile derinlemesine
gorlistilmistiir. Bu kisiler yemek konusunda ilgili platformda fenomen olarak
goriilmektedir. Goriismeden toplanan bilgilere gore yerel yemek kiiltiirlerinin
tanitilmasinda rol oynadiklar1 ortaya konulmustur. Youtube yemek fenomenleri,
yerel mutfak kiiltiiriinii tanitirken ayn1 zamanda popiiler kiiltiir etkisiyle dijital

medyada taninmis yerleri ziyaret ettikleri sonuglarina ulasilmistir.

Diizgiin (2023) ilgili aragtirmasinda, elektronik agizdan agiza pazarlama
baglaminda etkileyici pazarlama modelinin gastronomi imajina etkisini ele almistir.
Arastirma kapsaminda Unesco Yaratict Schirler Ag1 gastronomi kategorisinde
bulunan Gaziantep’teki turizm isletme belgeli yiyecek icecek isletmelerinin
TripAdvisor platformundaki kullanict degerlendirmeleri incelenmistir. Fiyat ve
menii, hizmet ve servis, fiziki yap1 ile yiyecek icecek gibi basliklar altinda
degerlendirmelerde bulunulmustur. Degerlendirmeler sonucunda, yiyecek igeceklerin
lezzetli bulunuldugu, fiyatlarin pahali bulundugu, menii igeriklerinin yetersiz

bulundugu gibi 6nemli bulgulara ulagilmistir.

Teyin (2021) yaptigi calismada gastronomi iiriinlerinin sosyal medyada
pazarlanmasi konusunda arastirmalarda bulunmustur. Instagram uygulamasi 6zelinde
ornekler vererek, bazi kanaat dnderleri ve kurumsal hesaplarin profillerini inceleyip
¢ikarimlarda bulunmustur. Bulundugumuz ¢ag itibariyle bu pazarlama stratejisinin
neredeyse zorunlu oldugu kanisina varmistir. Kanaat onderlerinin yonlendirme
giiclerini kanitlar nitelikte etkilesimler aldigini ve kurumsal hesaplarin da meni,
ortam, {liriin gibi varliklarini insanlara gostererek deneyimleme isteg§i uyandirmaya

calistigin1 vurgulamigtir.
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3. YONTEM

Arastirmanin yontem kisminda, gastronomi iirlinlerinin pazarlanmasinda
dijital medya kullanimin1 degerlendirmek igin Istanbul ili 6zelinde gastronomi {iriinii
icin ig birligi gergeklestirmis kanaat oOnderlerinin goriislerine bagvurulmustur.
Gastronomi {rilinlerinin hatirli pazarlama kullanarak pazarlanmasinda taraf olan
kanaat Onderlerinin goriisleri sayesinde siire¢ hakkinda bilgilere ulasmak ve is
birligindeki detaylar incelenmek istenmistir. Bu boliimde, arastirmanin modeli, evren
ve Orneklemi, veri toplama araglar1 ve teknikleri ile verilerin analizi kisimlarinda

aragtirmayla ilgili bilgiler verilmistir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Gorligme modeli, katilimcilarin bir arastirma konusu hakkindaki duygu ve
diislincelerini ortaya ¢ikarma olarak tanimlanmigtir. Bu modelde katilimcilarin bakis
acilarini1 anlama amaci giidiilmektedir (Karatas, 2017). Yar1 yapilandirilmig goriisme,
arastirmacinin genel hatlar itibariyle bir yola sahip oldugu fakat bu yol alinirken
genel hatlar igerisinde arastirmada farkli pencereler agabilmek i¢in degisiklikler

yapabilecegi bir goriisme modelidir (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2017).

Bu calismada, gastronomi iirlinlerinin pazarlanmasinda kullanilan hatirh
pazarlamada etkileyici kisi olarak goriilen kanaat Onderlerinin ilgili konuya bakis
acilarii Olgmek, kurulan is birliginin detaylar1 hakkinda bilgi sahibi olmak ve
pazarlama gergeklesirken dikkat edilmesi gereken hususlar1 ortaya g¢ikarmak igin
goriisme modelinden yararlanilarak nitel bir arastirma ylriitiilmistiir. Sorularin
kanaat onderlerine daha iyi aktarilmasi ve goériigme esnasinda yar1 yapilandirilmis
sorular yoneltilirken arastirmacinin kanaat 6nderlerini yonlendirmesi i¢in yiiz yiize

goriisme modelinden yararlanilmigtir. Gastronomi iiriinlerinin pazarlanmas: ile dijital
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medyada hatirli pazarlama modeli arasinda nedensel bir iliski kurulmasi sebebiyle

konunun ele alis bigimine gére tanimlayici aragtirma tiirii tercih edilmistir.

Arastirmaya hizmet etmesi agisindan en ideal desen olarak fenomenoloji
deseninden yararlanilmistir. Fenomenoloji (olgubilim) c¢alismalarinda arastirmanin
tizerinde durdugu olguyu tecriibe eden ve kazanimlarini disariya aktarabilecek kisi
veya topluluklar, verinin kaynagi olarak goriilmektedir. Aragtirmanin konusu ile ilgili
yasanmigliklar1 ortaya koymak icin goriismeler gergeklestirilmektedir. Goriismenin
sagladig1 avantajlar sayesinde konuyu irdelemek i¢in uygun ortam olusmaktadir
(Yildirnrm ve Simsek, 2008). Bu ¢alismada hatirli pazarlamada rol oynayan kanaat
onderlerinin yasanmisliklarindan yararlanarak veri edinebilmek, goriismeler
gerceklestirerek  konuyu irdeleyebilmek acgisindan, nitel aragtirma yontemi

desenlerinden fenomenoloji kullanilmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirma amaglart dogrultusunda arastirmanin evreni olarak Tiirkiye’de en
fazla hatirli pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirildigi istanbul ili tercih edilmistir.
Istanbul ili 6zelinde hatirli pazarlama faaliyetlerinin fazla olmasi, ulagilabilecek
kanaat Onderi sayisim1 da arttirmaktadir. Arastirmanin smirliliklart ve kanaat
onderlerine ulasimda zorluklar yasanilabilecegi dolayisiyla arastirma Istanbul ili
kapsaminda sinirlandirilmigtir. Buna ek olarak Istanbul’da hatirli  pazarlama
faaliyetlerinin fazla oldugu varsayilmis ve bu ¢alismanin kapsamli bir sekilde

sonuclandirilmasina da katki saglayacagi ongoriilmiistiir.

Arastirmanin 6rneklemi belirlenirken, veri toplama siireci hesaba katilarak en
uygun Ornekleme modeli se¢ilmeye calisilmistir. Kartopu oOrneklemesi ile
goriismecilere ulasilmistir. Kanaat Onderlerine ulasmak i¢in sosyal medya
profillerine génderilen mesajlar ile yanit alinamamistir. Bu nedenle amagli 6rneklem
icin uygun bir zemin olusmamistir. Kartopu veya zincir drneklem teknigi, bilgi
fazlaligi, evreni olusturan unsurlara ulagmanin zorlugu, evrenin tamamina
erisilememesi durumunda kullanimin uygun goriildiigii bilinmektedir (Patton, 2005).

Hatirli pazarlama uygulamalarinin fazlalig1 ve kanaat dnderlerine ulasmanin zorlugu
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sebebiyle kartopu veya zincir ornekleme modeli, bu calisma i¢in uygun oldugu
diisiiniilmektedir. Zincirin ilk halkasi olan anahtar kisi belirlenip, ardindan o kisinin

yonlendirmesi veya araciligi ile diger goriismecilere ulagilmistir.

Bilimsel arastirmalarda 6rneklem biiyiikliigii, aragtirmanin amacina ve buna
hizmet eden Orneklemin yararina, giivenilirli§ine, arastirmanin yapildigi zaman ve
kaynaklar ile toplanmak istenen veriye gore degisiklik gostermektedir. Edinilmek
istenilen bilginin derinligi katilimcinin konu hakkindaki goriislerinin zenginligine
bagl oldugu igin, toplanilan verinin degeri 6rneklemin biiyiikliigiinden bagimsizdir.
Fenomenin kesfedildigi ve evrenin temsiliyeti saglandigi noktada, orneklem
sonlandirilabilmektedir (Patton, 2005). Bu c¢alismada Orneklem sayisi, alinan
cevaplarda tekrara diisiilmesi ve 6rneklemin artmasinin evreni temsiline bir katkisi
olmayacag diisiiniilmesi sebebiyle 14 katilimei ile tamamlanmustir. Orneklemi
olusturan biitiin katilimcilar, sosyal medya platformlarindaki sahsi hesaplar
aracilifiyla ig birligi dahilinde en az bir kere gastronomi {iriinii tanitimi ve

pazarlamasi gergeklestirmis kisilerden olusmaktadir.

3.3. Veri Toplama Araglar1 ve Teknikleri

Arastirmada nitel arastirma yontemlerinde siklikla kullanilan tekniklerinden
biri olan goriisme teknigi kullanilmigtir. Veriler, yar1 yapilandirilmis soru formlar ile
elde edilmistir. Bu yaklasim ile veri toplamada, gorlismeler esnasinda Onceden
ongoriilemeyen bazi ek sorular da ortaya c¢ikabilmektedir. Bu gibi durumlarda yari
yapilandirilmis goriismede belirlenen sorulara konunun derinligine gore yenileri
eklenebilmekte ve bazen de mevcut sorularda bazi degisiklikler yapilabilmektedir
(Geng, 2013; 70). Esnek olmasi, kisisel goriis ve yargilarin derinlemesine
anlasilmasini saglayici 6zelligi, goriismeciye istedigi sekilde ve siirede kendini ifade
edebilme olanagim1 tanimasi nedeniyle, arastirmada yar1 yapilandirilmis soru
formlarina dayali goriigme teknigi 6zellikle secilmistir. Yar1 yapilandirilmis acik uglu
sorularin olusturulmasinda Freberg vd., 2011; Hennig-Thurau vd., 2013; Sudha ve
Sheena, 2017; Silberschneider, 2018; Tommola, 2022 c¢alismalarindan

yararlanilmastir.
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Ek-1’de verilen goriisme sorulari olusturulurken, 1. ve 3. sorularda
Silberschneider (2018)’den, 2. ve 6. sorularda Tommola (2022)’dan, 4. ve 5.
sorularda Hennig-Thurau vd., (2013)’den, 7. ve 9. sorularda Freberg vd., (2011)’den
ve 10. sorunun olugsmasinda Sudha ve Sheena, (2017)’dan yararlanilmistir.
Olusturulan sorular dogrultusunda elde edilen veriler tablolastirilmistir. Bu sorularin
disinda arastirmaya katki saglayabilecegi diislinlilen sorular da katilimcilara

yoneltilmistir.

3.4. Verilerin Toplanma Siireci

Ilgili alan yazinin incelenmesi sonucu arastirmaci tarafindan calismanin
amacina yonelik yar1 yapilandirilmis olarak hazirlanan agik u¢lu sorular 15-30 Nisan
2024 tarihleri arasinda goniillii katilimcilara yoneltilmis ve her bir katilimer ile

ortalama 1 saatlik goriigmeler yapilmustir.

3.5. Verilerin Analizi

Bir icerik analiz yontemi olan betimsel analiz, yapilan arastirmalarda
derinlemesine inceleme yapilmasina ve verilerin diizenlenmesine olanak sunan bir
analiz yontemidir (E. Ultay, N. Ultay ve Akyurt, 2021). Yapilan goriismelerden elde
edilen veriler betimsel analize tabi tutulmustur. Betimsel analiz ise dort asamada
gerceklestirilmistir. Bu asamalar: betimsel analiz i¢in c¢erceve olusturma, verilerin
tematik g¢erceveye gore siniflandirilmasi, bulgularin tanimlanmasi ve bulgularin

yorumlanmasidir (Yildirim ve Simsek, 2008).

Katilimcilara yoneltilen sorular neticesinde elde edilen cevaplar igin 6ncelikle
bir ¢er¢eve olusturulmustur. Ardindan alinan veriler bu c¢ercevelere tematik bir
sekilde gruplandirilmistir. Gruplandirilan veriler tablolar halinde tanimlanmaistir. Son

olarak ise tablolar 1s181nda belirli yorumlar yapilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Calismanin bu kisminda katilimcilara ait demografik verilere, katilimeilarin

gastronomi Urlinlerinin hatirli pazarlama ile pazarlanmasina iligskin goriiglerine ve

uygulamalarina yer verilmistir.

4.1. Demografik Bulgular

Arastirma gercevesinde goriisiilen katilimcilar, yas, cinsiyet, egitim durumu,

yiyecek ve icecek konusunda egitim durumu ve hatirli pazarlamadaki siireleri

sorulmustur. Verilen cevaplar dogrultusunda “Tablo 3” olusturulmustur.

Katilimcilar  Yas

K1
K2
K3
K4
K5
K6
K7
K8
K9
K10
K11
K12
K13
K14

37
25
26
25
48
27
28
24
27
36
29
30
33
28

Tablo 3. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet

Erkek
Kadin
Kadin
Erkek
Erkek
Erkek
Kadin
Kadin
Erkek
Erkek
Erkek
Erkek
Kadin
Erkek

Egitim
Durumu

Lisans
Yiiksek Lisans
Lisans

Lisans

Lisans

Lisans

Lisans
Yiiksek Lisans
On Lisans
Lisans

Lisans
Yiiksek Lisans
Lisans

Lisans

Yiyecek
fcecek
Egitimi
Hayir
Evet
Hayir
Hayir
Evet
Hayir
Hayir
Hayir
Hayir
Hayir
Evet
Evet
Evet
Evet

Hatirli
Pazarlamadaki
Siire

2 Y1l
4 Y1l
2 Y1l
2 Y1l
15 Y1l
2 Y1l
3Yil
1Y1l
1Yil
4 Y1l
1Yl
1Yil
3Yil
2 Y1

Tablo 3’ten katilimcilarin yas ortalamasinin 30,21 yil oldugu goriilmektedir.

Gortlisiilen 14 katilimcinin 9’u erkek, 5’1 kadin kanaat Onderidir. Katilimcilarin
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egitim durumlarina bakildiginda birinin 6n lisans, 10’ nun lisans ve 3’{iniin de yiiksek

lisans mezunu oldugu anlagilmaktadir.

Hatirli pazarlamada gecirilen siireye bakildiginda 1 ile 15 yil araliginda
oldugu saptanmistir. Katilimcilar arasinda K5 hatirli pazarlamada 15 yildir kanaat
onderligi yaptigini ifade etmistir. Diger katilimcilar arasinda 4 yili agkin bir stiredir

hatirli pazarlama yapan bir kanaat 6nderi olmadig1 goriilmektedir.

Yiyecek igecek iiriinlerinin pazarlanmasinda rol almis kanaat onderleri ile
goriisiilmesi sonucunda, takipgilerin yonlendirilmesinde énemli olabilecek bir faktor
olan yiyecek igecek alaninda alinan egitim soruldugunda, sadece 6 katilimcinin bu
alanda bir egitim aldig1 goriilmektedir. Geri kalan 8 katilimcinin yiyecek icecek
alaninda egitim almamasina ragmen, yiyecek igecek tiriinlerinin pazarlanmasinda rol

aldig1 goriilmektedir.

Tablo 4. Kanaat Onderlerinin Kendisini Ait Hissettigi Meslek

Icerik Yonetimi/Kampanya Sosyal Medya/Dijital Pazarlama Yiyecek ve Igecek
Yonetim Uzmani Uzmani Pazarlama Uzmani
K1 2 3 1
K2 2 1 3
K3 2 3 1
K4 3 1 2
K5 3 1 2
K6 3 1 2
K7 3 1 2
K8 2 3 1
K9 3 2 1
K10 2 3 1
K11 3 2 1
K12 3 1 2
K13 2 1 3
K14 3 1 2
TOPLAM 36 24 24

(Faktorler Onem Swrasina Gore Yiiksek Puandan Az Puana Dogru Siralanmustir.
3:En Cok Ait Hissedilen 2:Daha Az Ait Hissedilen 1:En Az Ait Hissedilen)

Kanaat onderlerine Tablo 4’te verilen {i¢ meslek grubundan, en ¢ok hangisine
ait hissettiklerini belirtmeleri istenmistir. Verilen bilgilerden, sosyal medya kanaat
onderlerinin kendilerini en ¢ok igerik yonetimi/kampanya yonetim uzmam olarak
nitelendirdigi ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya/dijital pazarlama uzmani ve yiyecek ve

icecek pazarlama uzmani cevaplar esit oranda degerlere sahiptir. Goriigiilen kanaat
43




onderlerinin tiimiiniin  gastronomi (riinii pazarlanmasinda rol almistir. Ancak
pazarlama faaliyetlerinin genis bir yelpazede olmasi, kendilerini nitelendirirken daha

kapsayici olani segmeye yoneltmistir.

Tablo 5. Katihmcilarin Instagram Takipgi Sayilar:

Katilimeilar  Takipgi Instagram  Infulencer
Sayis1 Kullanict Simiflandirmasi
Adi

K1 30,1 Bin Anonim Mikro Influencer
K2 67 Bin Anonim Mikro Influencer
K3 158 Bin Anonim Makro Influencer
K4 28,5 Bin Anonim Mikro Influencer
K5 17,4 Bin Anonim Mikro Influencer
K6 225 Bin kaantatlitug Makro Influencer
K7 74 Bin Anonim Mikro Influencer
K8 56,5 Bin Anonim Mikro Influencer
K9 57,2 Bin Anonim Mikro Influencer
K10 78,1 Bin Anonim Mikro Influencer
K11 47,4 Bin yagizsunars Mikro Influencer
K12 95,5 Bin Anonim Mikro Influencer
K13 12,3 Bin Anonim Mikro Influencer
K14 650 Bin Anonim Makro Influencer

ORTALAMA 114 Bin

Aragtirma kapsaminda goriisiilen sosyal medya kanaat dnderlerinin Instagram
platformundaki takip¢i durumlart Tablo 5’te belirtilmistir. 12 katilimeil, goriisme
dahilinde verdikleri yanitlarin kendisine ait oldugunu belirmek istemeyip anonim
kalmay tercih etmistir. 3 katilimeinin takipgi sayist bakimindan makro influencer, 11
katilimcinin mikro influencer olarak kategorize edilmistir. 14 katilimecinin takipgi
ortalamasi ise 114.000 kisiyi

gecmektedir. Instagram platformunun profil

goriintiileme ekraninda verilen takipg¢i bilgisi kullanilarak hazirlanan tablo,

platformun gosterdigi yuvarlanmis sayilar1 barindirmaktadir.
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4.2. Katihma Gériislerine iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda goriisiilen 14 katilimcidan hatirli pazarlama konusunda
elde edilen bulgular bu kisimda yer almaktadir. Bulgular, goriisme verileri

kullanilarak olusturulan tablolar ve yorumlar halinde sunulmustur.

Tablo 6°da sosyal medya kanaat 6nderlerinin, hatirli pazarlama faaliyetlerinde

en fazla ihtiya¢ duyduklari bilgiler verilmistir.

Tablo 6. Hatirh Pazarlamada En Fazla ihtiya¢c Duyulan Bilgiler

Kategoriler Frekans (%)
Kitleye Uygunluk 5 26,31
Giivenilirlik 4 21,05
Tatminlik 4 21,05
Kalite 3 15,78
Uzman Goriisii 1 5,26
Viral 1 5,26
Kar Marji 1 5,26
TOPLAM 19 100

Arastirmada katilimcilarin hatirli pazarlamada en fazla kitleye uygunluk
bilgisine ihtiya¢ duyuldugu ortaya ¢ikmistir (Tablo 6). Gilivenilirlik ikinci derecede
ve pazarlanan firiinlerin kalitesi ise lglincii derecede en fazla ihtiyag duyulan

bilgilerdir.

Verilen cevaplarin %26’sin1 olusturan kitleye uygunluk yanitina 6rnek olarak
K3 su yanmit1 vermistir: “Takipgilerimi dogru ve uygun analizlerle taniyp kitleme
uygun olmasina dikkat ederim. Kendimin gercekten tatmin olmus olmas: da
onemsedigim diger bir konudur. Saglkli, giivenilir, dogal ve tavsiye edilebilir
iiriinler olmasina dikkat ederim.” Ikinci derecedeki giivenilirlik faktdriine Ornek
olarak K13 su yanit1 vermistir: “Beslenme ve diyetetik mezunu oldugum igin ve
genellikle diyet iiriinler paylasiyorum. Saglk agisindan faydalari, besin degerleri,
giivenilirlik ve kullanict deneyimi iizerine odaklanmayr onemsiyorum. Kisacasi

giivenmedigim bir tiriinii pazarlamak asla yapacagim bir ig degildir.”
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Tablo 7’de gorisiilen kanaat Onderlerinin, sosyal medya profillerinde
paylagmak iizere olusturduklar1 igerikler konusunda Oncelik verdikleri faktorler

belirlenmek istenmistir.

Tablo 7. i¢erik Olusturmadaki Oncelikler

Kategoriler Frekans (%)
Samimi Iletisim 7 26,92
Dogru Bilgi 6 23,07
Gorsellik 4 15,38
Ozgiin Igerik 3 11,53
Yaraticilik 2 7,69
Detay 2 7,69
Trendlere Uyum 2 7,69
TOPLAM 26 100,00

Arastirmada katilimcilarin igerik olusturmadaki dncelikleri de belirlenmeye
calisilmigtir. 26 farkli yanit veren katilimcilar, igerik olusturmada %26 ile samimi
iletisimi daha Oncelikli bulmaktadir. Alinan frekanslarin %23’i dogru bilginin

oncelik oldugunu, %15’1 gorselligin dncelik oldugu belirtmektedir (Tablo 7).

Samimi iletisimin altin1 ¢izenler arasinda K3: “Samimiyet ve ictenlikle biitiin
bir tislup kullanirim. Takipgilerimin kendilerine reklam izliyormus gibi hissetmesini
istemem. Bu sebepten dolayi iceriklerimi olustururken samimi olmayacaksa veya
sadece reklamdan ibaret ise takipgilerim ile paylasmamayi tercih ediyorum.
Samimiyet kaybolunca kitleyi kaybedersiniz. Fakat ig birligi yapmazsaniz baska bir is
birligi yapabilirsiniz.” gorlstini belirtmistir. K5 ise, “Kendi inandigim dogrular
cercevesinde icerikler olusturmaya c¢alistyorum. Yalan ve yanls yonlendirme
aldigimda bu beni iizer. Bu sebeple yonlendirme ve is birlikleri yaparken sadece
pozitif yonlerden bahsetmek yerine detayli olarak her konu hakkinda bilgilendirme
yapmam, takipgilerimin kafasinda soru isareti kalmamasina ve yonlendirmenin daha
basarili olmasina olanak saglyor.” 1fadesi ile dogru bilginin énemini ortaya koyan

bir goriis bildirmistir.
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Goriisiilen kanaat dnderlerinin, takipgilerin ilgisini ¢ekmek i¢in uyguladiklar
tutum, davranis, beceriler gibi yaklasimlari ortaya ¢ikarmak amaciyla asagidaki tablo

olusturulmustur.

Tablo 8. Takipcilerin ilgisini Cekmek Iicin Benimsenen Yaklasimlar

Kategoriler Frekans (%)
Ulasilabilirlik ve Uygulanabilirlik 5 21,73
[letisim Becerileri 5 21,73
Saglik Vurgusu 4 17,39
Hikayelestirici Anlatim 3 13,04
Objektif Yaklagim 3 13,04
Ikna Kabiliyeti 2 8,69
Prodiiksiyonlu Icerikler 1 4,34
TOPLAM 23 100,00

Tablo 8’de katilimcilarin takipgi ilgisini gekmede benimsedikleri yaklagimlar
yer almaktadir. En fazla benimsenen yaklasim esit oranda iletisim becerileri ile
ulagilabilirlik/uygulanabilirlik olmustur. Saglik vurgusu ii¢ilincii derecede uygulanan
yaklasimdir. Objektif yaklasim, hikayelestirici anlatim, ikna kabiliyeti ve

prodiiksiyonlu igerikler cekmek uygulanan diger yaklagimlardir.

K8’in paylastigi “Sira disi olmasi, tamtilan iiriiniin veya hizmetin ucuz
olmasi. lletisim teknikleri ile ikna etmeye ¢alistyorum. “Kesinlikle denemelisiniz”
gibi kelimeler ve yaratici bashik ve gorsellerle destekliyorum. Iletisim alaninda
egitim almamin faydasini bu anlamda basari elde etmemin oniinii agryor” gorisii ile

ilgi ¢gekmede iletisim becerisinin 6nemini ortaya koymaktadir.

K12 ise “Takipgilerimin ulasabildigi ve kendilerinin de uygulayabilecegini
diistindiigiim icerikler ilgilerini ¢cekmeme yardimci oluyor. Pratik yemekler, ozellikle
5 kap yemek gibi hafta i¢i ise, okula gétiiriilebilecek yemek videolar: ¢ok fazla ilgi
gortiyor. Ayrica piif noktalart iceren igerikler ¢cok daha fazla ilgi ¢ekiyor” goriisii ile

ulagilabilirlik ve uygulanabilirligin ilgi ¢ekmedeki dnemini vurgulamaktadir.

K10 ise belirttigi goriiste “Iceriklerimdeki iiriinlerin  saghkli  olmas:

onemsenen bir durumdur. Alaninda uzman kisilerden destek alarak saglikli olduguna
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dair alti dolu bilgiler ile tamitinca daha fazla karsilik bulabildigini diistiniiyorum.
Ben de tavsiyelerde bulunurken daha rahat tavsiyeler verebiliyorum” diyerek saglik

vurgusunun 6nemli bir yaklagim oldugunu belirtmistir.

Katilimcilarin sosyal medya hesaplarindaki paylasimlarinda, is birligi ile
takipgilerine yaptiklar1 yonlendirmelerde objektif yaklasip yaklagmadiklari ortaya

konmak amactyla “Tablo 9” olusturulmustur.

Tablo 9. Yonlendirmelerdeki Objektiflik Durumu

Kategoriler Frekans (%)
Objektifligimi Koruyorum 13 50,00
Is Birliginden Vazgegiyorum 6 23,07
Olumsuz Yorumlar1 Aktarmiyorum 4 15,38
Olumsuz Yorumlari isletmelere Aktartyorum 3 11,53
TOPLAM 26 100,00

Tablo 9’da goriillen kategoriler, kanaat onderlerinin ydnlendirme yaparken
objektif kalma durumlarim1 ortaya koymaktadir. 14 katilimcimin oldugu bu
aragtirmada, 13 katilimcidan “objektifligimi koruyorum” cevabi alinmistir. Her
katilimecinin birden fazla kategoride goriis bildirmesi sebebiyle, diger kategorilerde
de tercihler bulunmaktadir. Objektifligini korudugunu belirten goriisler, belirtilen
tiim goriislerin %50’sini olusturmaktadir. Is birligi yapilan igerik hakkinda olumsuz
bir durum olmasi durumunda, katilimecilarin is birliginden vazge¢me, olumsuz
yorumlart isletmelere aktarma ve sadece olumlu yorumlar1 aktarma yaklasimlar

benimsenebilmektedir.

K5’in “Olumsuz yorumlari yaymam ve diizeltilmesi icin igletme ile iletisime
gecerim. Objektifligimden odiin vermeden, olumsuz goriiglerim olan bir iiriin
hakkinda olumlu gériis bildirmem” yamti, K13’tin “Olumlu yorumlar yaptigimda
isletme yoneticilerinden genellikle tesekkiir ve memnuniyet dolu tepkiler altyorum.
Olumsuz yorumlar ise bazen elestiri ve savunma, bazen de yapici geri bildirimlerle
karsilantyor. Objektifligimi korumak adina yorumlarimi her zaman diiriist bir sekilde

vapmaya ¢alisiyorum ve elestirilerimi de iyilestirme onerileriyle destekliyorum.
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Ayrica, takipgilerime ve is ortaklarima seffaf bir iletisim sunarak giivenilirligimi

stirdiiriiyorum” yanitt objektifligini koruyan goriislere 6rneklerdir.

K9’un “Objektifligimi koruyamadigim zamanlar olabiliyor. Is birliginden
dolayi iiriinii tavsiye etmem gerekebiliyor. Bu durumda profesyonel yaklasarak is
birliginin gerekliligini yerine getiriyorum” goriisii ise is birliginden dolay1

objektifligini koruyamadigini belirten tek katilimer olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Tablo 10°da kanaat dnderlerinin takipgilerinden aldiklar sikayetleri yonetme

konusunda benimsedikleri yaklasimlar goriilmektedir.

Tablo 10. Takipci Sikayetleri ve Yonetimi

Kategoriler Frekans (%)
Sikayetlerle ilgileniyorum, Aksiyon Aliyorum 12 85,71
Koti Yorumlart Gérmezden Geliyorum 1 7,14
Kétii Yorum Almiyorum 1 7,14
TOPLAM 14 100,00

Katilmeilarin 12’si, aldigr sikayetlerle ilgilendigini ve igerik tretirken bu
sikayetleri dikkate alarak ¢6ziim {tirettiklerini belirtmistir. Kotii yorumlart gérmezden

geldigini belirten ve kotii yorum almadigini belirten birer katilime1 bulunmaktadar.

K4 “Isimi yarken cok dikkat ettigim sey sikayetler konusudur. Boyle
durumlarda gerek gonderimin altinda gerek ozel mesaj ile yaziyorum hemen. Hi¢bir
zaman terslemem, aksine anlamaya ¢alistrim. Ciinkii bu ise basladigimdan beri sadik
bir takip¢i kitlesi yaratmaya ¢alistim. Béyle olunca da karsilikli giiven ortami
saglantyor. Bu ortamda sikayetlere gore aksiyon alip icerikler tiretiyorum. Bazen de
takipgilerim agiklamalarim ile tatmin oluyorlar ve onlar bana gore tepkiler
veriyorlar” goriisiinii belirtmistir. K14 ise “Instagram mesajlart iizerinden bana
ulasan her geri bildirime bizzat cevap vermeye ¢alisiyorum. Takipgilerin kafasinda
soru isareti kalmamast adina belirli araliklarla soru cevap etkinligi gibi seylerle
iletigimimi diri tutuyorum. Béylelikle sikdyet ve tavsiyeleri 6grenmis oluyorum”
goriisii ile takipci sikayetlerinin hatirli pazarlamanin bir pargast oldugunun altini

¢izmistir.
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K5, olumsuz yorum ve sikdyet almadigimi belirten tek katilimcidir. “Geri
bildirimler pozitif oluyor. Kanaat énderi imajin korumaya ve pozitif bildirim almaya
ozen gostermelidir” seklinde goriis belirmistir. Kotli yorum ve sikayetleri gormezden
gelen tek katilimer olan K11 ise goriisiinii, “Aldigim sikayetler ve olumsuzluklarin
beni yonlendirmesine izin vermiyorum. Aksi takdirde iceriklerdeki ozgiinliigiimii ve
hayal giiciimii daraltmis olacagim. Uretmek istedigimi ve yapmak istedigim is
birliklerini kendi planlarim dogrultusunda yol almak istiyorum. Biiyiik kitlelere

ulasinca sikayetler kagimilmazdir, kulak asilmamasi gerekir” seklinde belirmistir.

Kanaat Onderlerinden, takipgilerinizin  sizin  yonlendirmelerinizden
etkilendigini ispat eden gostergeleri siralamalari istenmistir. Alinan bilgiler Tablo

11°de verilmistir.

Tablo 11. Takipgilerin Etkilendigine Dair Gostergeler

Kategoriler Frekans (%)
Etkilendigini Destekleyen Etkilesimler (Yorum, Mesaj vb.) 14 70
Firmalarin Olumlu Geri Doniisleri 4 20
Daha Fazla Is Birligi Teklifi Gelmesi 10
TOPLAM 20 100

Kanaat  oOnderleri  takipcilerinin  kendilerinden  etkilendiklerini  ve
yonlendirmelere ugradiklarinin ispatit olarak, hatirli pazarlama yapilan platformun
paylasim, yorum, begeni, mesaj gibi etkilesim kaynaklarini bir istatistiksel veri
olarak gormektedirler. Tim katilimcilar takipgilerinden aldigi etkilesimi,
etkilendiklerine dair gdsterge olarak goren goriisler belirtmislerdir. Buna ek olarak,
firmalarin hatirhh pazarlamadan memnun kalan olumlu geri doniisleri ile baska is
birligi teklifi alma olanaklarmi birer takipgi etkilenme gostergesi olarak kabul

etmektedirler.

K9, bu konu hakkinda “Takipgilerimle siirekli iletisimde kaliyorum ve
herkesle konusmaya c¢alistyorum. Olumlu geri bildirim ve begeni, paylasim gibi
etkilegimler aliyorum. Bunun yam swa firmalardan da tesekkiir aliyorum. Is
birliginin sagladig1 getirileri istatistiksel olarak gordiiklerini belirtiyorlar” seklinde

goriis belirmistir. K11 ise “Takip¢i nasil etkilendigini, duygulara dokundugumda
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aldigim etkilesimden ve geri doniislerden anliyorum. Insanlar benim tavsiyelerimi
dinlediklerini ~ gésteren geri  bildirimler yapiyorlar. Bu da tavsiye ve
yonlendirmelerimin ne kadar etkileyici oldugunu ortaya koyuyor” seklinde gorlis

belirtmistir.

Arastirma kapsaminda katilimcilara yoneltilen hatirli pazarlamada en etkili

platformlarin hangileri olduguna yonelik soruya verilen yanitlar Tablo 12°de yer

almaktadir.
Tablo 12. Hatirlh Pazarlamada Etkili Olan Platformlar
Kategoriler Frekans (%0)
Instagram Reels 12 41,37
Instagram Direct Message 7 24,13
Instagram Story 7 24,13
Instagram / Tiktok Canli Yayi 2 6,89
Youtube Yorumlari 1 3,44
TOPLAM 29 100,00

Alman yanitlardan %41,37’°s1 “Instagram” uygulamasinin “Reels” boliimiiniin
hatirli pazarlamada en etkili platform oldugu ortaya ¢ikmistir. Ikinci derecede en
etkili olan platformlar ise yine Instagram uygulamasmin “Hikaye” bolimi ile
“Dogrudan Ileti” boliimiidiir. “Dogrudan Ileti” kisminimn en etkili platform oldugunu
belirten katilimeilar, siirekli iletisimde kalmanm hatirh pazarlamada Onemli
oldugunu ve geri doniislerin de pazarlamanin bir pargast oldugunu ileri siiren

goriisler paylagmistir.

Instagram {izerinde hatirli pazarlama faaliyeti gosteren katilimcilarin (13
katilimc1), aktif olduklar1 platformu en etkili ve ©ne g¢ikan platform olarak
degerlendirmeleri beklenen bir sonugtur. Bu goriislere ek olarak farkli goriis bildiren
katilimcilar, “Youtube Yorumlar1” ve “Instagram” ve “Tiktok™ uygulamalarinin canli

yayin Ozelliklerinin de bu pazarlama modelinde etkili oldugunu diisiinmektedir.

Takipgi davranislarina iliskin egilimlere yonelik Tablo 13’de goriilen
kategorilerde, katilimcilarin takipgilerinde goézlemledikleri davranig egilimlerine

yonelik bulgular yer almaktadir.
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Tablo 13. Takip¢i Davramislarinda Yaygin Egilimler

Kategoriler Frekans (%)
Icerik Elestirisi 8 40
Detay Ogrenme 4 20
Kanaat Onderine Ulagabilme 3 15
Tatminsizlik 3 15
Enflasyon Elestirisi 2 10
TOPLAM 20 100

Katilimcilardan  alinan  tim  goriislerin =~ %40’ 1 igerik  elestirisi
olusturmaktadir. %20 oraninda detay Ogrenme egilimi goriildigi belirtilmistir.
Kanaat onderine ulasabilme, tatminsizlik ve enflasyon elestirisi ise gozlemlenen

diger yaygin egilimlerdir.

Icerik elestirisi egilimini yaygin bulan goriislerden K12, “Icerik iiretilmedigi
takdirde sosyal medya kullanicisi takibi birakiyor. Diizenli olarak icerik tiretmek ¢ok
onemlidir. Iletisimin kuvvetli olmast ve siirekliligi onemlidir” seklinde, K11,
“Kitleler arasinda elestirel bir itislup olduk¢a yaygin, tam anlamiyla tatmin
olmuyorlar ve sabirsizlar. Bende elestirive mahal vermeyecek ve tatmin edecek
icerikler paylasmaya ¢calistyorum” seklinde ve K8, “Takipgilerde elestirme egilimi
yvaygindir, memnuniyetin yayilimi daha yavagsken memnuniyetsiz takip¢i sikayetini
daha giiclii dile getiriyor. Siire¢ dogru iletisim ile yonetilebilir’ seklinde dile

getirmislerdir.

Detay 6grenme egiliminin yaygin oldugunu belirten goriislere 6rnek olarak,
K10 “Takipgiler arasinda arastirma egilimi olduk¢a yaygindir. Tavsiye edilen
tiriinleri arastirtyorlar ve ayrintili bilgi sahibi olmaya ¢aligiyorlar. Bende ayrinti

vermekten kaginmiyorum, istekleri bu sekilde karsiliyorum” goriistinii bildirmistir.

K4 “Artik sosyal medyada her sey ¢ok ¢abuk tiiketiliyor ve ¢ok hizli sekilde
verim alinmak isteniyor bence. Bunun igin videolar: olabildigince kisa tutmaya
calistyorum ya da ¢ekim tekniklerimi degistiriyorum. Yine de biiyiik bir kitlede
herkesi tatmin etmek neredeyse imkansiz” diyerek takip¢i tatminsizliginin altini
cizmistir. K3 ise “Her ne kadar genis kapsamli tamitim yapilsa da fiyat konusunda

endiselere sahipler. Ben de bunun oniine ge¢mek icin iceriklerde daha detayli
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bilgilendirme yapiyorum. Fakat fiyatlandirmada bir roliim olmasa bile tanitilan
icerigin fiyati ile ilgili ekonomik elestirilerini yine bana yapryorlar” seklinde goriis

belirterek enflasyonist elestirinin yaygin bir egilim oldugunu belirtmistir.

Tablo 14. Yiyecek i¢ecek Uriinii Iceriklerinin internette Yayihimin ve

Paylasimim Etkileyen Faktorlerin Onem Derecesi

Uygunluk HedSIaI;ﬂeye Ozzﬁlilli?;i Hiz Ussel
K1 5 4 3 2 1
K2 1 5 3 2 4
K3 5 3 2 1 4
K4 5 4 3 2 1
K5 5 3 4 1 2
K6 4 5 3 2 1
K7 4 5 3 2 1
K8 3 2 5 1 4
K9 1 2 5 4 3
K10 4 5 3 2 1
K11 3 5 2 4 1
K12 5 1 3 4 2
K13 5 3 4 1 2
K14 5 4 2 3 1
Toplam
(2'010) 55 51 45 31 28
% 26,2 24.3 214 14,7 13,3

Aritmetik | 5 oq 3,64 3,21 2.21 2

Ort.

(Faktorler Onem Sirasina Gore Yiiksek Puandan Az Puana Dogru Siralanmistir.)
5:En onemli 1:En az onemli

Arastirma kapsaminda yiyecek ve icecek Triinii igeriklerinin internette
yayillimint ve paylasimini etki eden faktorler ve onem dereceleri belirlenmeye
calisilmigtir. Katilhmeilar %26,2 ile yiyecek ve igecek oOzelliklerine iliskin
“aygunluk™ faktoriinii internet paylasiminda ve yayiliminda en etkili faktor olarak
gormektedir. ikinci sirada 6nemli goriilen faktdr ise %24,3 orami ile hedef kitleye
ulasabilme olanaklaridir. Ugiincii sirada internette yayilma ozellikleri (%21,4) ve
dordiincii sirada internette yayilma hizi (%14,7) 6nemli goriilen faktorlerdir. En az

onemli goriilen faktor ise icerige iliskin tssel (%13,3) faktoridiir (Tablo 14).
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Tablo 15. Dogrudan Bilgi Ahsverisini Etkileyen Faktérler ve Onem

Derecesi
Kaynagm | Mevcut ve Kullanilan Mevcut ve Teknolojilerin Etkili Bir
Giivenilirligi Teknolojiler Kullanilan Kanallar | Sekilde Birlestirilmesi

K1l 4 3 1 2
K2 4 2 3 1
K3 4 3 2 1
K4 2 3 4 1
K5 4 2 1 3
K6 4 1 3 2
K7 4 1 3 2
K8 1 2 4 3
K9 4 1 2 3
K10 4 2 3 1
K11 2 3 1 4
K12 4 3 2 1
K13 4 2 1 3
K14 4 3 1 2
TOPLAM

(140) 49 31 31 29

% 35 22,1 22,1 20,7

Aritmetik | 5 g 2,21 2,21 2,07

Ort.

(Faktorler Onem Sirasina Gére Yiiksek Puandan Az Puana Dogru Siralanmistir.)
4:En onemli 1:En az onemli

Katilimcilarin goriisleri dogrultusunda dogrudan bilgi aligverisini etkileyen
faktorler belirlenmek istenmistir. Tablo 15, katilimcilarin en 6nemli gordiikleri
faktore en yiiksek puanlar atanarak elde edilmistir. Bu dogrultuda bilgi aligverisinde
en etkili faktoriin “kaynagin giivenirligi” oldugu ortaya c¢ikmistir. Diger faktorlere
kiyasla daha 6nemli goriilen kaynagin giivenilirligi faktoriinii, mevcut ve kullanilan
teknolojiler ile mevcut ve kullanilan kanallar faktorleri esit Gnem derecesi ile takip
etmektedir. Dogrudan bilgi aligverisinde en az Onemli goriilen faktor ise

teknolojilerin etkili bir sekilde birlestirilmesidir.
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Tablo 16. Mesaj Icerigini Etkileyen Faktorler ve Onem Derecesi

Hayal Giicii Kullanim Kolaylig Eglence ve Ilgi

K1 1 3 2
K2 3 2 1
K3 2 3 1
K4 1 2 3
K5 3 2 1
K6 3 1 2
K7 3 1 2
K8 2 1 3
K9 2 3 1
K10 2 3 1
K11 1 2 3
K12 3 2 1
K13 3 2 1
K14 2 3 1
TOPLAM

(84) 31 30 23

% 36,9 35,7 27,9
Aritmetik

ort. 2,21 2,14 1,64

(Faktorler Onem Sirasina Gére Yiiksek Puandan Az Puana Dogru Siralanmistir.)
3:En onemli 1:En az onemli

Tablo 16’da katilmcilarin  yiyecek igecek firlinlerinin mesaj icerigi
konusunda en fazla onem verdikleri faktoriin %36,9 ile hayal giiciiniin oldugu
goriilmektedir. Icerik iiretilirken hayal giici kullammmin, iletinin yayilmasinda
biiyiik rol oynadig1 diisiiniilmektedir. Kullanim kolaylig1 faktorii, hayal giicii ile ¢ok
yakin degere sahip olsa da ikinci derecede en Onemli faktor olarak ortaya

cikmaktadir. En az 6nemli faktor olarak ise eglence ve ilgi faktoriidiir.
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5. SONUC VE ONERILER

Gastronomi iiriinlerinin pazarlanmasinda dijital medya kullanimin, Istanbul’a
yonelik hatirli pazarlama 6rnegi ile bu alanda ortaya yeni bilgiler ¢ikarmayi
amaglayan arastirmanin bu boliimiinde, ¢alisma kapsaminda elde edilen bulgular
dogrultusunda arastirma sonuglarinin ortaya konmasi hedeflenmektedir. Benzer
arastirmalar ile bu arastirma sonuglari tartisilmistir. Ortaya ¢ikan sonuglarin 1s181nda,

aragtirmanin kapsamina uygun olarak ¢esitli dnerilerde bulunulmustur.

5.1. Sonuglar

Arastirmada elde edilen demografik bulgular sonucunda katilimcilarin yas
ortalamast 30,21 olarak saptanmistir. Buradan hareketle sosyal medya kanaat
onderligi meslek grubunun c¢ogunlugunun genc¢ yastaki bireylerden olustugu
¢ikariminda bulunulmustur. Teknolojinin gelistigi ve sosyal medyanin yayginlastigi
donemde yetismis bir neslin bu meslekte var olmasi 6ngoriildiigi durumla paralellik

gostermistir.

Katilimeilarin 6grenim durumlarina bakildiginda 6n lisans, lisans ve yiiksek
lisans mezunu olduklar1 verilerine ulagilmistir. Bu meslek grubunda yer alan
kisilerde egitim derecesinin 6nemi bulunmamaktadir. Farkli egitim derecelerine
sahip kisiler sosyal medya kanaat Onderi olarak ayni meslek catis1 altinda yer

alabilmektedir.

Goriisiilen sosyal medya kanaat Onderleri arasinda yalmiz 6 katilimcinin
yiyecek igecek egitimi aldigi saptanmistir. Bunun sonucunda pazarlamanin
gerceklesmesi icin kanaat Onderlerinde yiyecek igecege dair donanim aranmadigi
diistiniilmektedir. Goriisiilen kanaat Onderlerinin biiyiikk c¢ogunlugunda bdyle bir
egitim bulunmamasma ragmen, gastronomi iriinlerinin pazarlanmasinda rol
oynadiklari, kitlelerini iyi yoOnlendirebildiklerini disiindiikleri ve ucuz maliyetle

etkili bir pazarlama modeline ihtiya¢ duyduklar1 sonucuna varilmistir. Goriisiilen ve
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sosyal medya profiline sahip kanaat 6nderleri, yiyecek igcecek igerikleri yaninda
kozmetik, giyim, saglik gibi farkli sektorlerin pazarlamasinda da rol aldigi ve ¢ok
farkli {iriin yelpazesine sahip olduklar1 sonucuna varilmustir. isletmelerin tercihleri
g6z onlinde bulunduruldugunda, gastronomi iiriinli pazarlanirken yiyecek igecek
egitimi almig veya bu alanda s6z sahibi kisilerle i birligi yapma egiliminde olduklar1

tespit edilmistir.

Katilimeilarin hatirli pazarlama faaliyetlerinde gegirdikleri siireler ile ilgili
verilere bakildiginda, kanaat onderliginin teknolojinin gelismesi ve sosyal medya
platformlarinin yayginlagsmasi ile birlikte daha sik rastlanan bir meslek haline geldigi
sonucuna ulasilmistir. Sosyal medya profillerinin, bireysel paylasimlarin yani sira
pazarlama faaliyetleri i¢in de bir ara¢ olarak kullanilmasi meslegin yayginlasmasinda

onemli bir faktor olarak goriilmektedir.

Hatirli pazarlamada, kanaat 6nderlerinin kendilerini yiyecek igecek pazarlama
uzmani veya sosyal medya/dijital pazarlama uzmani olarak nitelendirmek yerine,
icerik yonetimi/kampanya yoOnetim uzmani olarak nitelendirilmek istedikleri
sonucuna ulagilmistir. Bunun nedeninin, iretilen igeriklerde is birliginin isin bir
pargasi olarak goriilmesi ve kanaat 6nderlerinin olusturulan igerikler sayesinde kendi
kitlelerini olusturmalar1 ile iliskili oldugu diisiiniilmektedir. Katilimcilarin,
kendilerini yiyecek igecek pazarlama uzmani olarak nitelendirmek istememeleri,
pazarlama konusunda rol oynadiklar1 yelpazeyi daraltmamak ve her alanda
yonlendirmelerinin benzer basarilara ulasacagini diisiinmeleri ile ilgili olabilecegi
ileri siiriilebilmektedir. Sosyal medya/dijital pazarlama uzmani meslegine yakin
gormemelerinin nedeni olarak da pazarlamada uzmanlik gerektiren bir meslek olarak
nitelendirilmesi ve yaptiklar1 isi tam olarak tarif etmedigini diistinmeleri olarak

degerlendirilebilmektedir.

Kanaat onderlerinin hatirli pazarlama faaliyetlerini gergeklestirdikleri
Instagram hesaplarindaki takip¢i sayilarina bakildiginda 12 bin ile 650 bin arasinda
genis bir araligin bulundugu goriilmektedir. Pazarlama faaliyetini gerceklestirmek
i¢in takipgi sayisi kriterinin olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Ancak gerceklestirilen is
birligi karsiligindaki kazang miktarinin, takipgi sayist ile orantili bir sekilde arttigi
goriilmektedir. 2 kanaat Onderi disinda profil bilgilerini paylasan katilimer

bulunmamaktadir. Arastirmada yoneltilen sorular arasinda is birligi ile ilgili bilgi
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talep eden sorularin bulunmasi, kanaat Onderleri tarafindan bundan sonraki is
birliklerini etkileyecegi diisiiniildiigii icin katilimcilar profil bilgilerinin anonim

kalmasini talep etmislerdir.

Hatirli pazarlamada en fazla ihtiya¢ duyulan bilgiler sirasiyla, kitleye
uygunluk, giivenilirlik, tatminlik, kalite, uzman goriisli, viral ve kar marj1 olarak
ortaya ¢ikmustir. Kitleye uygunluk faktoriiniin 6nemsenmesinin nedeni, pazarlanan
tiriiniin takipei kitlesi ile uygun olmamasi halinde takipg¢i kaybi yasanabilecegi
kaygisindan ortaya c¢ikmistir. Kanaat Onderinin pazarlayacagi iiriinden, once
kendisinin tatmin olmak istemesi ve daha giiven verici bir yonlendirme yapabilecegi

diisiiniildiigli i¢in giivenilirlik ve tatminlik 6nemsenen faktorler arasinda yer almistir.

Icerik olusturulurken dncelik verilen konular arasinda samimi iletisim, dogru
bilgi, gorsellik, 6zgiin igerik, detay, yaraticilik ve trendlere uyum bulunmaktadir.
Samimiyeti artiran bir unsur olarak igerik o6zelliklerinin taraflarinca belirlenmesini
daha dogru bulmaktalardir. Kanaat onderleri igerikler iiretirken, igerigin ozelliklerine
kendilerinin karar vermeleri durumunda daha basarili olduklarimi diistinmektedirler.
Yonlendirdikleri kitlenin en iyi kendileri tarafindan tanindigini ve analiz edildigini
diisiinmekte olan kanaat Onderleri, takipgilerinin beklentilerini karsilamakta da en
basarili olarak kendilerini gormektedirler. Arastirmada, is birligi odakli icerikler
olusturulmasi ve igerigin niteligi konusunda ¢ogu zaman kanaat dnderlerinin 6zgiir
birakildig1 sonucuna ulasilmistir. Paydaslar, bu durumun hatirli pazarlama basarisini

arttirdigini diigtinmektedir.

Takipgilerin ilgisini ¢cekmekte en Oonemli unsur olarak ortaya cikan iletisim
becerileri faktorii, kanaat Onderleri tarafindan pazarlamanin basarisint  ve
yonlendirmenin etkinligini  arttirdigi  diistiniilmektedir. Pazarlanan irtinlerin
ulasilabilirlik ve uygulanabilirlik acisindan daha uygun olmasi, takipginin kanaat
onderini kendisine yakin hissettigi ve yonlendirmelere daha fazla uydugu sonucuna
ulasiimistir. Dijital ortamdaki bilgi kirliliginden dolay1 saglik konusunun altini ¢izen

kanaat onderlerinin takipgi ilgisini ¢cekmekte dnemli bir faktor olarak one ¢ikmustir.

Objektiflik konusu, kanaat onderlerinin neredeyse hemfikir oldugu bir diger
konudur. Anlasma odakli ikili is birligine dayali igerikler yerine, 6zgiin ve reklamsiz
icerikler paylagsmanin da takipgiyi tutan bir faktor oldugu disiiniilmektedir.
Arastirmada, takipgilerin siirekli tavsiye ve olumlama ciimleleri duydugunda,
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yonlendirmelere kulak asmamaya basladiklar1 sonucuna ulasilmistir. Siirekli tavsiye
ve olumlama, kanaat onderinin samimiyetine yonelik kuskuya neden olmaktadir.
Isletme kusurlarina yénelik objektif bilgiler, isletme aleyhine sonuglar iiretmekle
birlikte, kanaat onderlerinin sadik bir takipgi Kitlesi olusturabilmesinde etkin bir rol
oynamaktadir. Arastirmada isletme kusurlarina yonelik bilgilerin, bazi durumlarda
kanaat Onderleri ile isletmeler arasindaki is birliginin bozulmasina neden oldugu
sonucuna ulasilmistir. Kanaat oOnderleri, kitlesinin yonlenmeyecegini diisiindiigi
veya kendisinin ikna olmadigi durumlarda, tanitim yerine bu birliktelikten
vazgecebilmektedirler. Bu tiir durumlarda is birligine dayali igerik olusturmada

giicliikler yaganmaktadir.

Gortigmede fikirleri ele alinan kanaat onderlerinin kitle yonetimi konusunda
birbirine benzer goriisler dile getirdigi ortaya ¢ikmistir. Kanaat onderleri, takipei
sikayetlerinin dikkate alinmasinin ve igerikler {iiretilirken bu geri bildirimlerin
dikkate alinarak aksiyon almanin olduk¢a Onemli oldugunu ileri siirmektedirler.
Takipgiler, iletisim kurulabilir ve ulasilabilir gordiikleri insanlarin yonlendirmelerine
daha sadik oldugu diistiniilmektedir. Takip¢i sadakati, kanaat 6nderlerini geleneksel
tinliilerden ayiran O©nemli bir faktordiir. Takipgilerin, kanaat Onderlerinin
yonlendirmelerinden daha fazla etkilenmesinin nedenlerinin, kanaat Onderlerinin
hayatlari ile kendi hayatlarini arasinda benzerlik kurmalari, igeriklerin kendilerinden
bir iz tagimasi ve kanaat Onderlerinkine benzer deneyimler yasayabileceklerine

inanmalart ile iliskili olabilecegi diistiniilmektedir.

Takipcilerin kanaat Onderlerinden etkilendigine dair gostergeler ile ilgili
veriler incelendiginde is birliginin basaris1 ortaya koyulabilmektedir. Goriisiilen
kanaat onderlerinin goriisleri dikkate alindiginda, begeni sayisi, yorumlar, paylagilma
sayisi, direkt mesajlar ve isletme doniisleri gibi hem sayisal hem s6zel manada
saglanan bilgiler sayesinde ilgili is birliginin basar1 veya basarisizlig1 daha kolay
tespit edilebilmektedir. Goriisiilen bir kanaat onderinin belirttigine gore, is birligi
yapilan bir iirinde kanaat onderinin yOnlendirmesi ile satin alanlarin tam sayisi
goriintiilenebilmektedir. Bu durum, igletmelerin veri analizlerine dayali daha dogru,
rakamsal ve net istatistiksel veriler iiretilebilmesini miimkiin kilmaktadir. Diger bir
deyisle, hatirli pazarlamada yapilan is birligine dayali kazang, basari veya

basarisizlik daha kolay tespit edilebilmekte, basar1 durumunda sonraki is birlikleri
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i¢in biiylik bir motivasyon kaynagi olusturmaktadir. Etkisiz ve basarisiz bir is birligi
ise kolayca tespit edilebilmekte ve alinan Onlemler ile daha fazla zarar edilmesinin

Oniine gegilebilmektedir.

Goriisiilen katilimcilarin ortak 6zelligi olarak Instagram platformunda faaliyet
gostermesi, etkili bulunan platform konusunda rol oynamistir. Katilimcilarin
Instagram platformundaki Reels, Direct Message, Story ozelliklerini pazarlama
faaliyetleri i¢in daha etkili bulmasmin sebebi, igerik {iretiminin daha kolay ve

ulasilan takipgi sayisinin daha fazla olmasidir.

Takipgi egilimleri arasinda yaygin olarak igerik elestirisinin bulunmasinin
altinda, yiiz yiize olmayan iletisim kurmanin elestirel dili besledigi sebebi
yatmaktadir. Tiiketiciler satin alacaklar1 iirin hakkinda daha fazla bilgi edinme
egilimde olduklart icin detaylara Onem vermektedirler. Takipgilerin kendi
hayatlarindan izler gérmeleri ve kendilerinden biriymis gibi hissetmeleri, kanaat

onderleriyle iletisime gegcme konusunda istek uyandirmaktadir.

Yiyecek igecek iirlinlerini iceren paylasimlarin internet ortaminda yayilmasini
etkileyen faktorler arasinda uygunlugun en onemli faktér olmasinin sebebi, fiyat
performans acisindan takipg¢ide pozitif bir izlenim yaratmasidir. Pazarlanan {iriiniin
yayilimini etkileyen faktorlerden hedef kitleye ulasim, iriinlin takipgilere hitap

etmesi ve gevresi ile paylasmasina sebep olmasi yoniiyle 6nem tagimaktadir.

Kanaat onderinin ulagilabilirligi, dogrudan bilgi aligverisini destekledigi i¢in
takip¢i sadakatini de beraberinde getirmektedir. Gilinlimiizdeki teknolojik imkanlar
ise takipgilerin ve kanaat Onderlerinin iletisimini  kolaylastirmakta ve
hizlandirmaktadir. Bu iletisimin kolaylig1 ve hiz1 var olan sosyal medya kanallarinin
herkes igin ulagilabilir olmasindan kaynaklanmaktadir. Iletisime gecerken kullanilan
teknolojilerin etkili bir sekilde birlestirilmesi, pazarlamanin basarisini artiran bir

unsur olarak goriilmiistiir.

Kanaat oOnderlerinin takipcileri ile kurdugu iletisimde mesaj igerigini
etkileyen en 6nemli unsurun hayal giicii olmasi, takipgilerin yaratic1 ve essiz icerik
gorme arzusundan kaynaklanmaktadir. Sosyal medya platformlar: igerik konusunda
cok biiytlik bir havuz olmasi sebebiyle, takipgiler takip ettikleri kanaat dnderlerinde
one cikarict bir hayal giicli aramaktadir. Paylasilan icerigin kullanim kolaylig1 vaat

etmesi, ulasilabilir ve uygulanabilir algisin1 artirdig1 i¢in 6nemli unsur olarak One
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cikmistir. Eglenceli ve ilgi ¢ekici igerikler ise algoritmik olarak yayilimina sebep
veren Onemli bir unsurdur. Instagram platformu, kullanicilarmin ilgi duyduklar

konulardaki igerikleri o kullanicr ile bulusturma odakli ¢aligmaktadir.

Calismada elde edilen bulgulara bakildiginda kanaat onderleri arasinda,
takipgileri etkileme ve yonlendirme basaris1 konusunda iletisim becerilerinin 6nemini
gosteren yanitlar alinmistir. Kanaat 6nderleri iletisim becerileri sayesinde satin alma
niyetine etki ettiklerini diistinmiislerdir. Kamaruddin vd. (2020)’nin yapmis oldugu
calismada da kanaat onderlerinin iletisim becerilerinin, c¢ekiciligi artirdigi ve satin
alma niyetine pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu yoniiyle birbiri ile

oOrtiisen sonuglara ulagilmistir.

Teyin (2021) yaptig1 aragtirmada sosyal medya kanaat Onderlerinin
yonlendirmelerindeki basarisinin  bir  gostergesi olarak alinan etkilesimler
gosterilmistir. Bu ¢alismada da kanaat onderlerine pazarlama faaliyetlerinde basarili
olduguna dair gosterge sunmalar1 istenmistir. Katilimcilar Instagram platformunda
aldiklar1 begeni, yorum ve mesaj gibi etkilesimleri gosterge olarak sunmuslardir. Iki

calisma bu yoniiyle benzerlik gostermektedir.

Saldamli ve Ozen (2019) galigmalarinda eglenceli davranislar sergileyen
kanaat Onderlerinin etkileyicilik konusunda daha basarili olduklar1 sonucuna
ulagmistir. Bu aragtirmada ise eglenceli ve ilgi cekici igeriklerin mesaj igerigini
etkileme durumu, diger kategorilerin gerisinde kalarak daha az frekansta
bulunmustur. Calismalar bu yoniiyle farklilik gostermektedir. Ancak Saldamli ve
Ozen (2019), Instagram kullanicilar ile ¢alisma yiiriitiiliirken, bu arastirmada kanaat

onderlerinin goriislerine basvurulmustur.

5.2. Oneriler

Gastronomi lirlinlerinin pazarlanmasinda dijital medya kullanimi ve hatirlh
pazarlamanin etkinligini belirlemeye yonelik yapilan arastirmada, yapilan literatiir
incelemesi ve arastirma sonuglart dogrultusunda g¢esitli Oneriler gelistirilmistir.
Ulasilan sonuglar 1518inda kanaat onderlerine, is birligi yapacak isletmelere ve

bundan sonra bu alanda ¢alisma yapacak aragtirmacilara sunulan éneriler asagidadir.
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Kanaat Onderlerine Yonelik Oneriler;

Yapilan yonlendirmelerde takipgilerin olumsuz deneyim yasamasini
engellemek amaciyla ¢ok yonlii ve detayli bilgilendirmeler igeren

tanitimlar yapmasi gerekmektedir.

Takipei sikayetleri ve tavsiyelerini dikkate almak, iletisim kurmak
isteyen takipgilere beklediklerini vermek, samimiyeti arttiran bir unsur
olarak goriilmektedir. Samimiyetin yonlendirmelerde basar1 oranini
arttirdig1 dikkate alinmali, sikayetlere kulak verilmeli, mesajlara geri
doniilmeli ve paylasimlara gelen yorumlar cevaplanmaya

calisiimalidir.

Olumsuz yorumlar yapmaktan kagimilmamali ve objektif davranildig:

takipgilere hissettirilerek, ikna edicilik arttirilmalidir.

Dogru iletisim teknikleri kullanarak, gerekli goriililyorsa egitim
alinarak etkili ciimlelerle istek uyandirici bir dil kullanmalidir. iletisim
tekniklerini etkili kullanan kanaat 6nderleri, yonlendirmelerinde daha

basaril1 olacaktir.

Teknolojik ekipmanlarin kullanim1 sayesinde kaliteli, akic1 ve yliksek
cozlinlirliiklii igeriklerin sosyal medyada yayilimmin daha olas
oldugu diistiniilmektedir. Bu sebeple kanaat Onderlerinin igerik
olusturmada kullandig1 ekipmanlar1 teknolojik olarak giincel

tutmalidir.

Takip¢i egilimleri dikkatlice izlenmeli, sosyal medyadaki yeni

akimlara yonelik giincel igerikler olusturulmalidir.

Hatirli pazarlama ajanslariyla c¢alisarak, isletmeler tarafindan daha

ulasilabilir ve tercih edilebilir bir tutum izlemelidir.
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Isletmelere Yonelik Oneriler;

e (Gastronomi irlinlerinin pazarlanmasinda hatirli pazarlama yoluna
gidecek isletmelerin kanaat Onderi segerken, sektorde soz sahibi
olmasi veya bu alanda egitim almis olmasi takip¢i goziinde daha
itibarli bir izlenim yaratacagindan hassasiyet goOstermesi yerinde
olacaktir.

e Kanaat Onderi ve kitlesinin dogru analiz edilmesi ve hedef kitleni
iirine uygunlugu konusuna dikkat etmelidir. Bu sayede ucuz maliyetle
daha kiiciik bir kitleye ulasacak olsa bile dogru kitleye ulagsmasiyla
daha ¢ok kar getirecektir.

o Tiketiciler arasinda, hatirli pazarlama sayesinde tliketen kisilerin
oranini tespit edilmeli ve basar1 durumuna gore is birligine devam
edilmelidir.

e Kanaat Onderleri ile is birligi yapmadan Once hatirli pazarlama
ajanslar1 ile temasa gecerek, isletmeye en faydali olacak kisi ile
caligmalari, igsletme agisindan daha uygun olacaktir.

e Bilinirligi az ve kiigiikk oOlcekli isletmeler i¢in, diger pazarlama
modellerine gore bilinirligi arttirmak ve daha az maliyetli is birlikleri
yapmak i¢in hatirli pazarlama tercih edilmelidir.

e Sosyal medyada aktif bir isletme hesabi ile kendisine ait takipgiler
elde edebilir ve kanaat Onderi yonlendirmelerinin karsiligi olarak
sosyal medyada da bir kazanim elde edilebilir.

e Sosyal medyada trend ve akimlar takip edilmeli, giincel igerikler is
birlikleri olusturmalidir. Bu durum internet ortaminda daha hizl
yayilima neden olarak daha fazla insana ulagim anlamina gelmektedir.

e s birligi yapilacak kanaat 6nderinin konu hakkindaki imaji iyi
degerlendirilmelidir. Is birligi 6ncesinde yasayabilecegi ve sosyal
medyada toplu bir sekilde olumsuz yorumlara maruz kalacak bir

pozisyonda olabilecegi unutulmamalidir.
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Arastirmacilara Yonelik Oneriler;

Bu aragtirmada gastronomi liriinlerinin pazarlanmasinda dijital medya
kullanimi degerlendirilirken, Istanbul’a yonelik hatirlh pazarlama
cergevesinde ele alimmustir. Sonraki calismalarda baska bir il ele
alarak arastirma yapilabilir.

Arastirmada &rneklem olarak Istanbul ili 6zelinde yiyecek ve igecek
sektoriine yoOnelik hatirli pazarlama yapmis 14 kanaat Onderi ile
gorlsiilmiistiir. Aymi arastirmanin ¢ok farkli sektdrlere yonelik olarak
da yiiriitilmesi bilime daha fazla katki saglayacaktir.

Bu caligmada sosyal medya kanaat onderlerinin hatirli pazarlamaya
bakis agilar, beklentileri ve gergeklestirdikleri is birliklerinin
detaylar1 ortaya c¢ikarilmistir. Bundan sonra yapilacak olan
caligmalarda pazarlamanin diger paydasi olan markalar baglaminda
yeniden ele alinabilir.

Bir cinsiyetin fazla oldugu takipgilere sahip kanaat oOnderlerinin
profilleri ele alinarak yeni bir calisma yiriitilebilir. Bdylece
kadin/erkek satin alma davraniglarinda goriilen degiskenlik, hatirl

pazarlama baglaminda incelenebilir.
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EKLER

Ek — 1 Goriisme Soru Formu

Sayin Katilimci;

Bu calisma Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Gastronomi ve Mutfak
Sanatlar1 Anabilim Dali Yiiksek Lisans 0Ogrencilerinden Muhammet Can
BARMANBAY tarafindan “Dijital Medyada Gastronomi Uriinleri Pazarlamasi:
Istanbul’a Yonelik Hatirli Pazarlama Ornegi” adli yiiksek lisans ¢alismasi igin
yapilmaktadir. Calismamizda verdiginiz cevaplar kesinlikle gizli tutulacak ve sadece
bilimsel amagl kullanilacaktir.

Yiiksek Lisans Ogrencisi:

Muhammet Can BARMANBAY Danisman: Prof. Dr. Kudret GUL
TIf: E-mail:
TIf: E-mail:

1. Mesleginiz geregi, yiyecek ve icecek iirlinlerinin pazarlanmasinda en fazla ihtiyag
duydugunuz ve énem verdiginiz bilgiler nelerdir?

2. Uriin igerigi olusturmada &ncelikleriniz nelerdir? Nelere dnem veriyorsunuz?

3. Yiyecek ve iceceklerde takipeilerinizin en fazla ilgisini ¢eken konular nelerdir?
Onlarn ilgisini ¢ekmek ve ikna etmek i¢in hangi yaklagimlari kullaniyorsunuz?

4. Isletmeler ile ilgili olumlu ve olumsuz yorumlar yaptigmizda, isletme
yoneticilerinden her iki duruma yonelik nasil tepkiler aliyorsunuz? Objektifliginizi
ve hiir iradenizi korumak adina nasil yaklagimlar kullaniyorsunuz?

5. Takipei sikayetleri ile ilgili geri bildirim ve siiregler nasil islemektedir? Sizce
stire¢ etkinligi i¢in neler yapilmalidir?

6. Sizce takipgilerinizin sizden etkilendigine dair gostergeler nelerdir? Liitfen her
birini 6nem sirasina gore (1., 2., 3., 4., 5. Olarak) siralayiniz.

7. Sosyal medyada takipgilerinizi ikna etmeye yonelik hangi temalara veya duygulara
yer vermektesiniz?

8. Sizce takipgileriniz ile en etkili iletisim araglar1 veya mekanizmalar hangileridir?

9. Sosyal medyadaki takip¢i davranislarinda hangi egilimler yaygindir? Takipgi
davranigi nasil degisiyor ve siz bu degisimlere uyum saglayabilmek i¢in neler
yapiyorsunuz?

10. Liitfen, yiyecek ve igecek tiriinii i¢eriklerinin internette yayilimini ve paylagimini
etki eden faktorleri 6nem derecesine gore (1., 2., 3., 4. ve 5. olarak) siralayiniz.
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a) Uriin ve hizmet 6zellikleri:

(...) Uygunluk (...) Yayilma 6zellikleri  (...) Ussel (...)Hedef kitlenin ulagimi
(...)Hiz

b) Dogrudan bilgi aligverisi:

(...) Mevcut ve kullanilan kanallar (...)Teknolojilerin etkili bir sekilde
birlestirilmesi
(...) Mevcut ve kullanilan teknolojiler (...) Kaynagin gilivenilirligi

c) Mesaj Igerigi:
(...)Kullanim kolayligi (...)Eglence ve ilgi (...)Hayal giicii
Katilimciya Yonelik Genel Bilgiler

Ad ve Soyad:

1.Cinsiyet: (...) Kadin (...) Erkek

2. Yasmiz: (.....)

3. Egitiminiz:

(..)ilk/Orta Okul  (...)Lise (...)Onlisans (...)Lisans  (...)Yiiksek
Lisans/Doktora

4. Kag yildir hatirhh pazarlama yapiyorsunuz: ..... yil
5. Daha once yiyecek ve igecek ile ilgili egitim aldiniz mi1? (...)Evet (...)Haywr

6) Besinci soruya yanitiniz evet ise bu egitim nedir:

7) Anonim kalmak istiyor musunuz? (...)Evet  (...)Hayir

8. Kendinizi hangi uzmanlik grubuna daha yatkin goriiyorsunuz? Liitfen 6nem
derecesine gore (1., 2. ve 3. olarak) siralayimiz.

(...) Sosyal Medya/Dijital Pazarlama Uzmani
(...) Igerik Yonetimi/Kampanya Y6netimi Uzmani

(...) Yiyecek ve Icecek Pazarlama Uzmani
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