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OZET: Giiniimiizde, sosyal medya cesitli medya araglari igerisinde sikca tercih edilmektedir. Bu ¢alisma da, sosyal
medyanin tanimi ve tiiketicilerin gida tiriinleri satinalma tercihlerine olast etkileri ortaya konulmustur. Ayrica, gida
iriinleri ile ilgili krizlerle karsilasiimasi durumunda bu medya kanalinin énemi vurgulanmistir. Calismanin ana
materyalini daha dnce yapilmis ¢aligmalardan elde edilen ikincil veriler olusturmaktadir. Sosyal medya, en genis
tanimryla, kullanicilarin igerik olusturmalarina ve bu iceriklerin paylasimina, degisimine, tartisilmasina ve
gelistirilmesine olanak veren uygulamalar biitiinii olup ortaya ¢ikardigi yeni norm ve degerlerin etkisiyle iilkeye ve
iiriin grubuna gore degisen sekilde tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemektedir. Bu noktada isletmeler tiiketici
egilimlerini en iyi sekilde takip etmeli ve bu egilimlere hizli gsekilde cevap verebilme yetenegine sahip olmalidir.
Isletmeler, pazarlama faaliyetlerini sosyal medyada miisteri iliskileri yonetimi iizerine yogunlastirmalidir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, gida tirtinleri, tiiketici, pazarlama.

Effects of Social Media on Consumers’ Purchasing Behaviours of Food Products

ABSTRACT: Nowadays, social media has been constantly preferred in many media channels. In this study, definition
of social media and possible effects of it on consumers’ food products preferences were revealed. Moreover,
importance of this media channel has emphasized in case of a crisis related to food products. Main material of the
study was secondary data. Social media, in a wide concept, a group of application to provide for users to create their
contents and change, share and discuss them. Social media, depending on countries and product groups, effects
consumers’ purchasing behaviors via reveling new norm and values. In this scope, firms should observe consumers’

tendencies to be able to response their demands and focus on customer relationship management in social media.
Keywords: Social media, food products, consumer, marketing.

GIRIS

Glinimiizde  isletmecilerin ~ ¢ogu  geleneksel
pazarlama kanallarindan ziyade dijital pazarlama
kanallarim1  tercih etmektedir. Bu durum internet

reklamciligim  kullanmak amaciyla verilen ¢abalar
artirmaktadir (Chao ve ark., 2012). Aym zamanda,
internet ortami pek ¢ok kullanict i¢in yeni bir bakis agisi
ve alig-veris yapilacak bir ortam olarak goriilmektedir.
Internetin gelisimi ile birlikte sanal magazalarin ortaya
¢ikmasi, internet ve 6zellikle sosyal medya kullanicilar
biiyilk oranda tiiketicilere doniistiirmiistiir (Henning-
Thurau ve ark., 2004). Kullanicilar evlerinden veya
ofislerinden, satin almak istedikleri triinler hakkinda
rahatlikla bilgi sahibi olabilmekte, begendikleri {irtinleri
kisa zamanda ve kolaylikla satin alabilmektedir. Bu
durum, ayr1 bir pazar ortaminin ortaya ¢tkmasina ve sanal
magazalarin  yayginlagmasinda  6nemli  bir  rol
oynamaktadir. Bu gelismelerin sonucunda sosyal medya,
iiriin bilgilerinin elde edilmesini saglayan ve iireticilerle
tiiketicilerin bulugarak karsilikli etkilesim halinde oldugu
bir fenomen halini almistir.

Sosyal medya en genis tanimiyla, sosyal bir ¢evre
olugturmak amaciyla kurulan, biyik Kitlelerin
birbirleriyle etkin olarak iletisime ve etkilesime
gecebildikleri elektronik ortamdir (Say, 2015). Bu
uygulamalardan Facebook, Twitter, YouTube, Linkedld
oldukca yaygin hale gelmistir. Giin gectikce bu medya
kanalinin cesitli avanatajlar1 ve dezavantajlar1 ortaya
¢ikmaktadir. Bu sayede genis kitlelere ulagim ve kisilerin
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gerek birbirleri ile gerekse de firmalarla kolay sekilde
bilgi paylasimi saglamaktadir. Tiiketici farkindaliginin
artirmast  s6z konusu iken bilgilerin herhangi bir
filtrelemeye tabi tutulmadan topluma sunulmasi,
olumsuz algmin yaratilmasinin kolay olmasi ve bilgi
kirliligine yol agabilmesi gibi olumsuz ozellikleri de
mevcuttur.

Ingiltere merkezli global sosyal medya ajans1 We Are
Social yaymnladig1 “Internet ve Sosyal Medya Kullanici
Istatistikleri” baslikli raporunda 2016 yilinin Haziran ay1
itibariyle Diinyada ve Tiirkiye’de internet kullanim
aligkanliklarin1 ortaya koymaktadir. Bu rapora gore 7,4
milyar kisi olan diinya niifusunun %46’s1 (3,4 milyar1
kisi) aktif internet kullanicisi, %31°1 (2,3 milyar kisi) ise
sosyal medya kullanicis1 oldugu belirtilmektedir.
Diinyada yaygin bir sekilde tercih edilen sosyal aglar
sirastyla  Facebook (%21,4), Whatsapp (%12,1),
Facebook Messenger (%10,8), Tumblr (%7,5) ve
Instagram’dir (%5,4). Tirkiye niifusu ise 79,1 milyon
kisi olup bunun igerisinde aktif internet kullanicilarin
orant %58 (46,3 milyon kisi) ve sosyal medya
kullanicilarin = orant  %53’diir (42,0 milyon kisi).
Tiirkiye’de tercih edilen sosyal aglar sirasiyla Facebook
(%32), Whatsapp (%24), Facebook Massenger (%620),
Twitter (%17) ve Instagramdir (%16). En fazla tercih
edilen sosyal ag olan Facebook kullanicilarinin %36,0°1
20-29, %23,0’1 30-39 yas arasindadir (Kemp, 2016).

Son yillarda yapilan pek ¢ok calismada, sosyal
medyanin, yeme-icme, giyinme, seyahat, eglence gibi
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pekcok alanda  kullanicilarin = egilimlerinin ~ ve
tercihlerinin bu alamin gelismesinde etkilerinin oldugu
ifade edilmektedir (Yticel, 2013; Sema, 2013; Paquette,
2013; Yildiz, 2014; Toksar1 ve ark., 2014; Shabnam ve
ark., 2014; Ioanas ve Stoica, 2014; Algiil ve Siit¢ii, 2015;
Say, 2015; Olgun, 2015). Tiiketicilerin gida iiriinleri satin
alma davramisint ve gelecege yonelik beklentilerini
ortaya koymak wuzun wvadeli pek ¢ok tahminde
bulunulmasina ve dogru pazarlama stratejilerinin
olusturulmasina katki saglayacaktir. Bu nedenle yapilan
bu c¢alismada sosyal medyanin tanimi ve tiiketicilerin
gida triinleri satinalma tercihlerine olas1 etkileri daha
once yapilmis ¢alismalardan  derlenerek  ortaya
konulmustur. Ayrica, gida riski ile karsilasilmasi
durumunda bu medya kanalinin 6nemi vurgulanmustir.
Caligmanin ana materyalini daha once yapilmis
calismalardan elde edilen ikincil veriler olusturmaktadir.

Sosyal Medyanin Tanimi ve Gelisimi

Sosyal medya kavramini tam olarak tam olarak ortaya
koyabilmek igin oncelikle temelini olusturan Web 2.0
uygulamalarim  tamimlamak  gerekmektedir. Web
2.0, 2004'de kullamlmaya baslayan bir sozciik olup,
ikinci nesil internet hizmetlerini ifade etmektedir. Bu
uygulamalar, internet kullanicilarimin  ortaklasa ve
paylasarak yarattig1r sistemi tanimlamaktadir (6rnegin
toplumsal iletisim
siteleri, vikiler, iletisim araglari, folksonomiler)
(Vikipedi, 2016). Boylece, Web 2.0 kolay bir sekilde
bilgi paylagimu igin kullanilir iken, interaktif iletigim,
birlikte ¢alisma ve igbirligi imkan1 da saglayarak baska
bir yapiya doniismistiir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Sosyal medya, arastirmacilar tarafindan gesitli
sekillerde tamimlanmustir. Jantcsh  (2008), sosyal
medyay1 “kullanicilar tarafindan yaratilan degerlerin
sosyal etkilesimle paylasimi i¢in teknolojinin kullanimi1”
olarak gérmektedir. Dykeman (2008) bu tanimui biraz
acarak  “kullanicilarmm  dijital ve yaratici igerik
olusturmasi, ger¢ek zamanl tartigmalar yapmasi ve geri
besleme almasi, onerilerde bulunmasi ve degerlendirme
yapmast i¢in kullandiklari bir arag” olarak ifade etmistir.
Parr (2010), bu terim igin kisaca “bilginin ve
deneyimlerin etkin bir sekilde paylasimi igin elektronik
aracglarin ve internetin kullanimi1” seklinde bir tanim
yapmustir. Kaplan ve Haenlein (2010) ise sosyal medyay1
en genis sekilde “kullanici tarafindan olusturulan
iceriklerin olusturulmasina ve degistirilmesine izin
veren, ideolojik ve teknolojik olarak Web 2.0 tabanl
islemlere dayanan bir grup internet uygulamasi” olarak
tanmimlamaktadir. Ozetle sosyal medya, kullanicilarin
icerik olusturmalarina ve bu igeriklerin paylagimina,
degisimine, tartisilmasina ve gelistirilmesine olanak
veren uygulamalar biitiintidiir.

Sosyal medya ve sosyal ag siteleri pek cok kaynakta
birbiri yerine kullanilan kavramlar haline gelistir. Ancak
tanimlar1 birbirinden farklidir. Sosyal medya, genis bir
kullanic1  kitlesi tarafindan Oncelikli olarak bilgi
paylasimi ve yayilmast i¢in kullanilan bir medya araci
iken; sosyal ag siteleri ortak ilgi alanina sahip insanlarin
birlikte hareket etmesi ve topluluk olusturabilmeleri igin
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kullanilan uygulamalardir (Cohen, 2009; Hartshorn,

2010).

1990°11 yillarin sonlarinda internet oldukca popiiler
hale gelmisti. Igeriklerin kullamcilar tarafindan
olusturulmast  ve  yaymlanmasi  yayginlasmaya

baslanmustir. i1k sosyal ag sitesi (SixDegrees.com) 1997
yilinda olusturulmugtur. 2002 yilindan bu yana, pek ¢cok
sosyal ag sitesi ortaya ¢ikmustir. Bu sitelerden bazilar
oldukga popiiler iken, bazilar1 ise basarisiz olmustur.
2000°1i yillarin sonlarinda, sosyal medya genis Slciide
kabul gérmiis ve bazi siteler ¢cok fazla sayida tiyeye sahip
olmugtur (Dewing, 2010).

Sosyal medyanin online yada mobil olmak iizere
sosyal ag siteleri, bloglar, firmalar tarafindan desteklenen
tartigma siteleri, sohbet odalar1, tliketici mailleri,
tilketicilerin triinlere ve hizmetlere oy verdikleri siteler
gibi pek ¢ok sekli bulunmaktadir (Hollesen, 2010). Bu
aglarin en yayginlari Facebook, Twitter, Youtube,
Linkedld, Google+, Pinterest ve Flickr olarak
siralanabilir.

Sosyal medyanin oldukga hizli sekilde biiyiimesi tiim
diinyada pazarlamacilarin ilgisini ¢ekmistir.
Pazarlamacilar sosyal medyayi, “pazarlama mesajlarini
tilketicilere ulastirmak ve agizdan-agiza pazarlama
yontemlerini kullanarak onlarla diyaloga girmek i¢in bir
potansiyel ara¢” olarak gormistir (Cvijkj ve
Michahelles, 2013). Giiniimiizde sosyal medya
reklamecilig1 izerine yapilan harcamalar giderek artmakta
ve geleneksel pek cok iletisim aracindan vazgegilerek
tiiketicilerle birebir iletisime gecilmektedir. Diinyada
sosyal medya reklamcilig1 {lizerine yapilan harcamalar
2014 yilinda 16,10 milyon $ olarak gerc¢eklesmis ve bir
Onceki yila gore %45,3 artis gostermistir (Cmocouncil,
2015).

Sosyal Medya Pazarlamasinin Tanim ve Onemi

Sosyal medya olduk¢a hizli sekilde biiyiimekte ve
tim kullanicilar tarafindan yogun ilgi gormektedir.
Sosyal aglar kurulus itibariyle sosyal paylasimlari
desteklemek, arkadas edinmek veya mevcut
arkadasliklar1 giliclendirmek amaciyla kurulsa da,
sonrasinda bu amaci agarak pazarlama diinyasinin dnemli
araclarindan birisi haline gelmistir. Isletmeler igin sosyal
medya, geleneksel aracilar1 ortadan kaldirmus ve firmalar
ile tiiketicilerin dogrudan iletisim kurmalarina olanak
saglamistir. Bu sebepten dolay1 —Starbucks gibi dev gida
sirketlerinden yerel dondurma magazalarina kadar
hemen hemen tim isletmeler sosyal medya
pazarlamasina olduk¢a 6nem vermektedir. Birkag yil
oncesine kadar isletmeler sosyal medya hakkinda ¢ok az
bilgi sahibiyken, su anda hizli bir sekilde sosyal medya
pazarlamasina adapte olmaktadir (Neti, 2011). Bir bagka
ifadeyle, isletmelerin tiiketicilere yaklagimlari ve
iletisimde kullandiklar: araglar sosyal medyanin ortaya
cikisi ile biiyilkk oOlgiide degismis ve pazarlama
stratejilerinde sosyal medya pazarlamasi dnemli bir yer
almustir.

1. Sosyal medya pazarlamasi ‘“markalarla
tikketiciler arasinda kisisel bir kanal, sosyal etkilesim ve
kullanici odakli degerler ag1 olusturularak kurulan bag”

313



KSU Doga Bil. Derg., 20(4), 312-319, 2017
KSU J. Nat. Sci., 20(4), 312-319, 2017

olarak tanimlanmaktadir (Chi, 2011). Ozgen ve Doymus
(2013) ise bu kavramui “bireyleri online sosyal kanallar
yoluyla kendi web sitelerini, tiriinlerini ya da hizmetlerini
tanitmak ve geleneksel reklam kanallariyla ulasilmasi
miimkiin olmayan ¢ok genis topluluklarla iletisim ve
baglant1 kurulmasina olanak saglayan bir siire¢” olarak
ifade etmektedir. Baska bir ifadeyle, bir firmanin
sundugu triinleri yada hizmetleri pazarlayabilmeleri i¢in
tiketicileri ikna etmek amaciyla sosyal medyanin
kullanilmast i¢in yapilan ¢abalar biitiiniidiir. Firmanin
etkisini, Unlini ve markasini mevcut ve potansiyel
miisterileri arasinda giiglendirmek icin sosyal aglarda
yliriittiigii stratejik ve metodolojik siirectir. Isletmeler
tiketici nazarinda farklilasma, marka imajinin
giiclenmesi, marka bagliligi olusturma ve iriinlerini
konumlandirma amaciyla yogun c¢abalar vermektedir.
Sosyal medya pazarlamasinin isletmelere daha birgok
faydast bulunmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi,
isletmelere potansiyel tiiketicilerle iletisim kurma,
samimiyet duygusunu giiglendirme ve énemli iliskilerin
gelistirilmesi i¢in bir firsat sunmaktadir. Bu mevcut ve
potansiyel miisteriler ile firma ¢alisanlar1 i¢in gegerlidir.
Eger bir firma sosyal aglarda samimi tavir
sergileyebiliyorsa pek ¢ok kisi tarafindan daha ¢ok dikkat
¢cekmektedir

2. Isletmeler sosyal medya araglarini kullanarak
personel  giderlerini  ve  dolayisiyla  pazarlama
masraflarin1 azaltmakta ve karlarini artirabilme imkani
bulmaktadir.

3. Isletmeler
paylasabilmekte, tiiketici bilgilerine erisebilmekte,
tiiketicilerin birbirlerine yardim etmesini
saglayabilmekte ve tiiketicilerin beklentilerine uygun
pazarlama  stratejilerinin  gelistirilmesine  olanak
saglayacak veriler elde edebilmektedir (Neti, 2011).

4. Firma yoneticileri ve calisanlar arasinda agik
iletisim vaat eder,

5. Calisanlarin bilgi ve deneyimlerini paylasarak,
proje fikirlerini ve etkin bir sekilde takim caligmasi
saglamalarina olanak saglar,

6. Basit metinler yerine,
yayinlar yapilmasina olanak saglar,

7.  Geribildirim, {irlin tanimlama, trlin gelistirme
ve miisteri hizmetleri konularinda mevcut yada
potansiyel miigterilerin birbirleriyle isbirligi yapmalarina
olanak saglar,

8.  Firmanin calisanlarin1 ve diger paydaslari iyi
organize edilmis bir grubun iiyeleri olmak i¢in destekler,

9. Tartigmalar i¢in ortam olusturur

Sosyal medya pazarlamasinin yayginlagmasiyla
beraber online tiiketici kavrami da dnemli hale gelmistir.
Online tiiketiciler; geleneksel tiiketiciden daha bilingli ve
sanal ortami kullanma tecriibesine sahip, bilgi
teknolojilerini kullanan, teknolojik gelismeleri takip
eden, risk alabilen, kendine en uygun {iriind, en iyi fiyatla
ve en kisa zamanda bulmaya ¢aligan ve memnuniyetlerini
ya da memnuniyetsizliklerini sosyal aglarda hizli bir
sekilde paylasan kisilerdir (Isler ve ark., 2014).

Tiketicileri sosyal medyadan bilgi almaya
yonlendiren ve internet lizerinden aligveris yapmalarina

bilgi ve deneyimlerini

goriintiili  ve sesli
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sebep olan temel unsurlar; zamandan tasarruf etmek, en
uygun fiyata ulagmak, istek ve ihtiyact dogrultusunda
kendisine en uygun iiriinii bulmak olarak siralanabilir
(Punj, 2011). Bununla birlikte online aligverigin
tiiketiciler agisindan geleneksel aligveris ortamlarinda
karsilagilabilecek magaza kalabaligi ile kuyrukta
bekleme gibi problemler yasanmamasi, saat kisitinin
olmamasi, aligveris esnasinda rahatlik ve kolaylik
yasanmasi ve genis bir {iriin yelpazesi ile kargilagilmasi
gibi bir¢ok avantajlari da bulundugu bilinmektedir.
Geleneksel aligveriste iiriinii ya da hizmeti 6demesini
yaparak satin alan tiikketici sorumluluk altina girerken,
online aligveriste satin alma isleminin tamamlanmasina
kadar her asamada ve satin aldiktan sonra belirtilen siire
icerisinde {irlinii ¢ok rahatlikla iade sansina sahiptir
(Kir¢ova, 2008).

Bu dogrultuda, sosyal medya reklamciligi da giin
gectikce Onemli bir hal almaktadir. Sosyal medya
reklamciligi bir mal, fikir veya hizmetin tanitimi igin
diizenli ve planlanmis mesajlart  igcermektedir.
Reklamlarin ~ miisteri merkezli olmasmma  &6zen
gosterilmektedir. Misteriler ile kurulacak en ufak
iletisim olduk¢a onemlidir, ¢ilinkii reklamlarin basariya
ulasip  ulasmayacagina  karar  verecek  olanlar
misterilerdir. Sosyal medyada reklam vermenin
avantajlarindan bazilart; hedef kitle tarafindan marka,
fikir veya hizmetin hizli ve kolay sekilde tanitilmasin
saglar, hedef kitlenin pazara sunulan yeni triinlerle ilgili
bilgi edinmesine yardimct olur ve marka ile miisterisini
stirekli olarak iletisim halinde tutar (Vukasovi¢, 2013).

Sosyal Medyamin Gida Uriinlerinde Tiiketici
Davramslarina Etkisi

Sosyal medya iizerinde pazarlamaya konu olan
onlarca liriin grubu igerisinde gida {iriinleri, tiiketicileri
dogrudan etkileyen, genis kitleler lizerinde etkisi olan ve
pek ¢ok sosyo-ekonomik ve demografik faktoriin etkisi
altinda olan bir {irlin grubudur. Sosyal paylasim
sitelerinde arkadaslarla, aileyle yada meslekdaslarla
yenilen yemegi paylasmak yaygin bir davranis halini
almigtir. Yemek yenilen pek ¢ok yerin sosyal bir igerikte
verilmesi, yeme aligkanliklarini etkilemektedir. Son
yillarda yapilan pek cok arastirma sosyal medyanin
tilketicilerin gida {irtinleri satin alma siirecini (ihtiyaci
gorme, segenekleri aramak ve degerlendirmek, satin
alma, deneyimi degerlendirme ve geri bildirimi saglama),
egilimini ve tercihlerini gesitli sekillerde etkiledigi ifade
etmektedir. Bagka bir ifade ile sosyal medyanin tiiketici
davraniglar1 ve motivasyonlari lizerine ¢esitli sekiller ve
diizeylerde etkileri oldugu goriilmiistiir.

Diinya Saglik Orgiitii (2013), yapmis oldugu bir
arastirmaya gore gida isletmelerinin genglere ve
¢ocuklara ulagsmak i¢in pazarlama stratejilerinde cesitli
medya kanallarini kullandiklarini ve sosyal medyanin bu
medya kanallarini igerisinde 6nemli yer aldigini ifade
etmektedir. Sosyal medya firmalara bilgi saglama ve
hedef kitle i¢in pazarlama stratejilerini tekrar
diizenlemek i¢in diger medya kanallarina gére daha fazla
olanak saglamaktadir. Sosyal ag siteleri 6zellikle gencler
ve c¢ocuklar arasinda olduk¢a yaygin olarak
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kullanilmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi hatirlatma
reklamlari, iiriin veya marka farkindaligi ve satin alma
niyeti lizerine olumlu etkileri bulunmaktadir.

Kenly ve Poston (2011) firmalarm yeni {iriin
geligtirme siirecine sosyal medyanin etkisini ortaya
koymak amaciyla 90 gida imalatcisi firma ile
derinlemesine mulakat yoluyla bilgi almistir. Caligmada,
goriisiilen firmalarin yarisindan fazlasi, sosyal medyay1
olduk¢a yogun sekilde kullanmasina ragmen, bazilari
hala az sayida iriinle bu medya kanalini deneme
stirecindedir. Firmalara gore, yeni iiriin gelistirmede
sosyal medya kullanimu, isletmelerin daha fazla kar elde
etmesini, lirliniin pazara daha hizli gekilde sunulmasini ve
iirin maliyetinin daha disik olmasmi sagladigi
vurgulanmaktadir. Sosyal medyanin saglamis oldugu bu
faydalar daha yiiksek pazar payina ve liriin gelirlerinin

artmasmna sebep olmaktadir. Firmalar yeni {riin
gelistirme ve pazarlama stratejilerini  belirlemede
tiketicilerle  karsilikli  olarak  bilgi aligverisinde

bulunduklarini vurgulamiglardir.

Fransa ve lsvigre’de 2014 yilinda yapilan bir
calismada sosyal medyanin 15-36 yaslar1 arasindaki
tilketicilerin gida {irlinleri tiiketim aligkanliklarina
etkileri incelenmistir. Goriisiilen kisilerin %81°1 ayda en
az alt1 defa genellikle sosyallesmek ve 6zel giinlerini
kutlamak i¢in restaurantlar1 ziyaret etmektedir. Bu kisiler
gidecekleri restaurantlar hakkinda bilgi almak igin
genellikle yakin ¢evrelerinin tavsiyelerini ve isletmelerin
web sayfalarindaki bilgileri dikkate almakta, az sayida
kisi (goristilen kisilerin %20’si siklikla sosyal medyadan
faydalanmaktadir) ise sosyal medyay1 kullanmaktadir.
Biiyiikk oranda 29 yasin iizerindeki tiiketiciler sosyal
medyadan bilgi almaya daha fazla meyillidir. Tiiketiciler
sosyal aglarda genellikle yemek cesitleri, fiyatlar, menii
ve restaurantin genel atmosferi hakkinda bilgi sahibi
olmak istemekte olup promosyonlara ve diger
tilketicilerin  goriiglerine 6nem vermemektedir. Bu
kisiler, deneyimlerini sosyal medyada goriislerini
paylagsmaya meyilli olmayip, deneyimlerini anlatarak
paylagmaktadir. Sosyal medyada en fazla kullanilan
uygulamalar ise bir restauranti takip etmek yada
begenmek, fotograf yada videolar1 paylagmak veya
restaurant sayfalarina tavsiyelerde bulunmak seklindedir.
Ayrica, tiiketicilerin  sosyo-demografik  dzellikleri
(vas,egitim ve c¢aligma durumu) ile sosyal medya
kullanim aliskanliklar1 arasinda da pozitif iligki
bulunmustur (Meier ve ark., 2014).

Bir Ingiliz Arastirma Sirketi olan Brandwacth, 2015
yilinda, tiiketicilerin gida ve igecek sektdriinde sosyal
medya kullanimlarii ve egilimlerini ortaya koymaya
yonelik bir rapor hazirlamistir. Raporda bu sektdrde
tilketicilerin isteklerinin, tercihlerinin ve egilimlerinin
hizla degistigi ve bdyle degisken bir alanda isletme
sahiplerinin ve diger paydaslarin tiiketicilerle ilgili genis
bilgi sahibi olmasinin degisikliklere daha ¢cabuk adapte
Olunmasi i¢in gerekli hale geldigi vurgulanmustir.
Sektordeki pek cok biiyiik 6lgekli isletme ise bunu fark
etmis ve giin gectikge sosyal medyayi takip etmeye daha
fazla 6nem vermistir. Diinyada en fazla iiye sayisina
sahip olan sosyal medya araci Facebook’ta bu sektoriin
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onde gelen restaurantlarimin  etkili  kampanyalar
yiiritmekte, kullanicilar giinde 1,55 paylasim, 4.753,36
begeni ve 134,24 yorum yapmaktadir. Bu rakamlar
kullanicilarin sosyal medyanin bilgi yayma avantajindan
yararlandiklarin1 gostermektedir. Bu sekilde yapilan
yorumlarin ¢ogu isletmeler tarafindan yanitlanmaktadir.
Benzer bir sekilde farkli arastiricilar tarafindan marka ve
tiiketici arasinda giiclii ve degerli bir bag olusturabilmek
i¢in temel unsur, interaktif ve karsilikli iletisim kurmak
oldugu belirtilmistir (Brandwatch, 2016).

Nyarkoa ve Altintag (2015) yilinda yapmus olduklari
calismalarinda Ghana’da gida sektoriiniin  ¢esitli
paydaslartyla (tiiketiciler, ireticiler ve arastirmacilar)
goriismeler yaparak Ghana’da sosyal medyanin gida
endiistrisinin  etkinligini ve tiiketici davramislarina
etkisini ortaya koymustur. Ghana’da sosyal medya
pazarlamasiyla ilgili ortak goriis sosyal medyanin
diinyanin her yerinden firmalar1 ve tiiketicileri bir araya
getiren, maliyeti diisiiren ve firma karini artiran bir
pazarlama kanali haline donistigidir. Calismada
firmalarin sosyal medya sayesinde rakip firmalara kars1
avantaj saglayarak pazar paylarint ve uzun vadede
miisterilerin marka bagliligini artirdiklart vurgulanmastir.

Alyakut (2016) calismasinda Kocaeli’nin Kartepe
ilgesinde dogal gida iiretimi ve satist yapan kadinlarla
goriiserek  sosyal medya kullanim  diizeylerini
belirlemistir. Arastirma kapsaminda kadinlarin sosyal
medya kullanmaya bu konuyla ilgili kisilerin tavsiyeleri

ile basladiklar1 ve kullanmaya bagsladiklar1 ilk
donemlerde cevrelerinden yardim aldiklar
belirlenmistir. Sonraki donemlerde ise hem igerik

olugturmak hem iletisim kurmak i¢in kendileri caba
gortermisglerdir. Sosyal medyayr Oncelikle tanitim
yapmak, buna ek olarak bilgi aligverisi ve sipraig almak
amactyla kullanilmaktadir.

Kizgin ve Ozkan (2014), calismasinda Tiirkiye’de
farkl1 bolgelerde yasayan tiiketicilerin helal gida tiiketim
egilimlerini belirlenmek amaciyla internet iizerinden
yaptigi anket c¢aligmasiyla belirlemistir. Calismada
tilketicilerin helal gida tiiketimini etkileyen ©nemli
faktorlerden birisinin de sosyal medya kullanim
oldugunu ortaya koymustur.

PwC (2013) tarafindan toplam 11 iilkede (ABD,
Kanada, Brezilya, Rusya, Hollanda,ingiltere, Almanya,
Isvigre, Fransa, Cin ve Tiirkiye) yapilan arastirmada
tiiketicilerin sosyal medya kullanim aligkanliklar1 ortaya
konulmus ve gelecege yonelik bazi tahminlerde
bulunulmustur. Arastirma kapsamindaki tiim {ilklerde
katilimeilarin yaklasik yarisi giinliik olarak sosyal medya
sitelerini ziyaret etmekte iken Tirkiye’de bu oran
%69’dur. Kullanima oranla sosyal medya iizerinden
aligveris yapma orani diigiikk goziikse de kiiresel anket
sonuglart ile kiyaslandiginda Tiirkiye’de sosyal medya
iizerinden aligveris yaptigin1 belirtenlerin orani diger
iilkelere oranla daha yiiksektir. Internet iizerinden
aligveris yapanlar temel olarak, sevdikleri markalari takip
etmekte, bildikleri firmalar ve tiriinler hakkinda yorum
yapmakta ve yenilerini kegfetmektedir. Katilimcilar
belirlenmis iiriin gruplarinin tamaminda benzer oranlarda
bilgi edinmek ve bagkalarinin deneyimleri &grenmek
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amaciyla internette aragtirma yapmaktadir. Bu kisiler
aligverig yaparken kitap-miizik, elektronik, kozmetik ve
beyaz esyada biiyiikk oranda sadece interneti; giyim,
mobilya ve gidada biiyiilk oranda sadece magazalari
tercih etmektedir.

Deloitte firmas tarafindan 2014 yilinda Ingiltere’de
yapilan bir arastirmada son yillarda tiiketicilerin satin
alacaklar1 gida driinlerine karar verirken ge¢mise gore
daha fazla etkili olduklar1 ve diger tiiketicileri etkileme
yeteneklerinin de daha fazla oldugu vurgulanmigtir. Bu
aragtirmaya gore, sosyal aglarin ve dijital araglarin
kullaniminin artmasiyla, tiiketiciler giderek artan sekilde
nerede, nasil ve ne zaman iurin elde edeceklerini
kendileri belirlemektedir. Boylece tiiketiciler daha kigisel
hizmetler talep etmekte, tiiketecekleri mallarmn ve
hizmetlerin 6zelliklerini belirleme sansina sahip olmay1
istemektedir. Sosyal medya sayesinde tiiketiciler
diistincelerini deneyimlerini paylasarak tiiketimlerini
sekillendirmekte geleneksel yontemleri terk etmektedir.
Bu durum, tiiketicilerin beklentileri ile tiiketicilerin bu
beklentileri  karsilamalart  arasinda  bir  bosluk
olusmaktadir.

Olgun (2015), Aydin ilinde lisans diizeyinde 6grenim
goren kisilerle yaptigi c¢alismasinda sosyal medyanin
tilketicinin satin alma davramigina etkisi belirlemistir.
Katilimeilarin - sosyal medyayr kullamim amaglar
sirastyla moda ve giyim (%43,8), spor (%17,6) ve
kitaplar ve dergilerdir. Bu kisilerin olduk¢a diisiik bir
bolimii gida ve igecek sektorii (%8,2) hakkinda bilgi
almak i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadir. Bu konuda
sosyal aglar1 kullanan tiiketicilerin %58,8’i bayan olarak
belirtilmistir. Goriisiilen kisilerin  %70,4’i  sosyal
medyadan birgok kez iirlin satin aldiklarini, % 62,4’
sosyal medyada yapilan yorumlarin iiriin satin alimimn
etkiledigini ve %60,8’1 ise satin aldiklar1 iirlinii sosyal
medyada paylastiklarini ifade etmislerdir

2012 yilinda Amerika Birlesik Devleri’nde (ABD)
yapilan bir ¢caligmada tiiketiciler sosyal medyayi sirasiyla
gida deneyimlerini paylagma, gidalarla ilgili tavsiyeler
alma ve yalniz yemek yerken oyalanma amaciyla
kullanmaktadir.  Tiiketicilerin beslenme aligkanlig:
onceki yillarda aile gelenekleri ve etnik kdken tarafindan
belirlenmekte, yakin ¢evredeki alig-veris birimleri tercih
edilmekte ve yemek tarifleri aile biiyliklerinden yada
yemek kitaplarindan alinmaktaydi. Giniimiizde ise
medya, restaurantlar, markalar ve yeni tatlar tanitnakta,
gidalar coklu kanallardan yada online olarak satin
aliabilmekte, tarifler ise televizyon programlarindan,
web sitelerinden, bloglardan veya online videolardan
alinmaktadir. ABD’de yasayan 18-64 yas arasindaki
194,5 milyon yetiskin niifusun %49u sosyal aglar, %40°’1
web siteleri veya bloglar vasitasiyla gidalarla ilgili bilgi
almaktadir. Sosyal medya tiiketicilerin beslenme
aliskanliklarini  belirlemede Onemli bir unsur haline
gelmigtir. Sosyal medyanin yayginlagsmasindan 6nce
ekonomik ve yiiksek fayda saglayan {irlinler tercih
edilirken, bugiin, eglence, farkli deneyimler edinme,
kalite, cesitlilik ve tiiketici memnuniyeti 6n plana
cikmistir. Sosyal medya tiiketicilere sadece goriintiiler ve
hikayeler ile duyusal deneyimleri hayal etme ve gida
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hafizasinin yeniden olusturulmasi i¢in bir ¢evre imkani
sunmaktadir. Ayni zamanda yeni gidalara daha kisa
zamanda ulasabilme imkani sunmakta, Ozelliklerinin
daha ayrmtili ve yakindan tanima firsatt sunarak
arzulanan bir hale getirmektedir.

Murphy ve Wright (2015), yilinda irlanda’da
yaptiklar1 calismalarinda biiyilik isletmelerin kiigiik ve
orta biiyiikliikte isletmelere gore sosyal medyaya adapte
olmakta daha avantajli oldularini ifade etmislerdir.
Kiigiik ve orta biyiiklikte isletmeler kullanicilarin
dikkatini ¢ekmek icin hedef kitlenin beklentileri
dogrultusunda dogru mesajlarin ve ifadelerin segilmesi,
zengin igeriklerin  olusturulmasi, gorsellerin  ve
videolarin kullanilmasi tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek
i¢in olduk¢a dnemlidir.

Say (2015) ¢alismasinda Tiirkiye’de gida sektoriinde
faaliyet gosteren ve Facebook sayfalarii aktif sekilde
kullanan firmalarin pazarlama boliimii yetkilileri ile
goriigmeler yapmus ve Facebook kanali ile yapilan
pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler {izerindeki etkilerini
6lgmeye ¢alismustir. Katilimcilar Facebook sayfalarinin
dogru yonetildigi siirece firma algis1 {izerinde olumlu
etkisinin oldugunu, firma bilinirligini artirdigini, firma
imajmin olusturulmasi, belli bir konuma getirilmesi ve
devamliligi hususlarinda Facebook’u olduk¢a 6nemli
bulduklarimi ifade etmislerdir. Firmalar, buradan elde
ettikleri geri bildirimler sonucunda iiretim ve pazarlama
faaliyetlerini yeniden sekillendirebilmektedir.

Sosyal medyada gida firlinleri {iizerine Yyiiriitiilen
pazarlama faaliyetleri etik agisindan 6zellikle hedef kitle
cocuklar ise veya s6z konusu lriinlerin sagliga zararl
etkileri var ise tartisma konusu olmaktadir. Bu pazarlama
tekniginde vurgulanmasi gereken nokta, etkili pazarlama
stratejilerinin temel elemaninin mesajin alicilar1 oldugu
ve iletisim siirecine aktif sekilde dahil edilmesi
gerekmektedir. Sagliga zararli oldugu i¢in geleneksel
medyada engellenen reklamlar internet ortaminda online
diizenlemeler olmadigr i¢in firmalar yiiriitiilen
kampanyalarda daha rahat hareket edebilmektedir. Bu
degerlendirmeler agik bir sekilde sosyal medyada
paylasilan igeriklerin uygun diizenlemelerle kontrol
edilmesinin gerektigini ortaya koymaktadir.

Sosyal Medyanin Gida Krizlerinin Yoénetiminde
Etkisi

Sosyal aglar bilgi akisinin daha hizli gerceklesmesine
ve firmalarin tiiketici taleplerine daha hizli yanit
vermesine  olanak saglamaktadir. Sosyal medya,
kullanicilarin daha hizli sekilde ayni anda ¢ok cesitli
igerige erisebilme ve igerik paylasim imkanma sahip
olmas1 ¢ok sayida kisiyi kisa bir zamanda bir araya
getirebilmektedir. Bagka bir ifadeyle sosyal medya anlik
bilgi iiretimi, paylasimi ve etkilesimi nedeniyle gida
trtinleri ile ilgili krizlerde daha etkin rol oynamaktadir.
Bu durum kamu kurumlar1 ve sivil toplum kuruluslari
icin aym gegerlilikte olmasa da oldukca Onemlidir.
Ozellikle gida giivenligi ile ilgili konular dikkate
alindiginda bu medya kanalindan olduk¢a Onemli
sonuglar alindig1 goériilmektedir. Shan ve ark., (2014)
tarafindan yapilan bir ¢aligmada Irlanda’da domuz eti ve
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tirlinlerinin sagliga zararli unsurlar igerdiginin
belirlendigi ve bu iriinlerin diinya genelinde
toplatilmasiyla ilgili yasanan krizde, haberlerin sosyal
medyada gelencksel medya araglarina gore cok daha
fazla yer aldig1 ve dikkat c¢ektigi ortaya konulmustur.
Almanya’da 2011 yilinda meydana gelen gidalarda bir E-
coli bakteri tiirii olan Enterohemorajik Escherichia coli
(EHEC) goriilmesi ile ortaya ¢ikan krizde ise sosyal
medya, daha 6nce daha once rastlanilmamis olan bu
organizmanin genetik yapisinin belirlenmesinde oldukga
biiyiik fayda saglamistir. Cinde bir laboratuar, bu zararl
yapimin tanimlanmasi i¢in yapilan c¢aligmalara liderlik
etmistir. Arastirmacilar ve Diinya Saghk Orgiitii
tarafindan gelistirilen sanal forumlar diinyanin hemen her
yerinden bilim insanlarinin bu aragtirma i¢in bir araya
gelerek bilgi saglamasma olanak tanimustir. Sosyal
medya tarafindan desteklenen bu ¢abalarin sonucu olarak
organizmanin DNA dizilimi 2 giin igerisinde elde
edilmistir (Casey ve ark., 2011). ABD, Hastalik Koruma
ve Kontrol Merkezi de halk saghg ile ilgili
uygulamalarda sosyal medyadan yararlanmaktadir.
Bunun bir 6rnegi 2009 yilinda ortaya ¢ikan yerfistigi
igeren Uriinlerde Salmonella typhimurium goriilmesi ile
ilgili krizde yasanmustir. Uriinlerin geri toplanmasinin
ardindan merkez gorevlileri bir yazilim gelistirerek
internet ve sosyal medyadan toplumu haberdar ederek,
bir barkod yardimiyla tiiketicilerden bu iiriinlerin tam
olarak toplandiginin kontolii ile ilgili yardim istemistir
(Tilley ve Cokley, 2008). Bu krizde sosyal medyanin
kullanilmas: tiiketicilerde oldukg¢a bilylik farkindalik
yaratarak, bilgi paylasimma toplumun da katilmasini
saglamisg, boylece toplum daha genis ve aktif sekilde kriz
boyunca iletisim siirecinin bir pargasi olmustur. Ayrica
bu merkezin sosyal medyay: gii¢lii sekilde kullanmasi
faydali, giivenilir ve bilimsel bilginin topluma
sunulmasinda oldukga etkili olmustur (Rutsaert ve ark.,
2013).

Sosyal Medyanmn farkli kullanicilar1 bir araya
getirebilme ve bdylece sanal topluluklar meydana
getirebilme 6zelligi herhangi bir konuda ayni anda zit
goriislerin de ortaya ¢ikmasma sebep olabilmektedir.
Farkli bakis agilarinin kontrol edilmeden serbestce ifade
edilmesi bilgi kirliligine yol acabilmektedir. son
zamanlarda, o6zellikle tavuk eti tiiketiminde uzman
olmayan kisilerin hormon, GDO’lu yem (Genetik Yapisi
Degistirilmis Organizmalar) ve antibiyotik
kullaniminiyla ilgili s6ylemleri tilketicilerin tavuk iireten
firmalara olan giivenini olumsuz yonde etkilemis ve bilgi
kirliligine neden olmustur. Bu sdylemlere drnek olarak,
“Tavuktan Tiumér figkirtyor” (Anonim, 2016a) ve
“Tavukculuk uygulamalarma dur de” (Anonim, 2016b)
gibi sdylemler tiiketici nazarinda olumsuz alg1 yaratmis
ve bilgi kirliliginin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur.
Ancak bu olumsuz soylemlerin ardindan tavuk
hakkindaki bilgileri daha kapsamli ve anlasilir bir sekilde
aciklamalar gelmistir. Bunlar, Tarim Bakanligi, ¢esitli
arastirma kuruluslar1 ve liniversitelerde ¢alisan alaninda
uzman Kkisiler tarafindan (Anonim, 2016c¢; Anonim,
2016d; Anonim, 2016e) kapsamli sekilde agiklanmis ve
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sosyal aglarin kullanilmas: ile birlikte kisa zamanda
bilgilerin yayilmasi saglanmustir.

Rutsaert ve ark. (2014) Avrupa’da alti iilkede
(Belgika, irlanda, italya, Litvanya, ispanya ve Hollanda)
gida sektdriinde faaliyet gosteren firmalarin yetkilileri ile
yaptiklar1 goriismeler sonucunda sosyal medyanin gida
iiriinleri ile ilgili bilgi paylasiminda roliinii GZFT (gii¢lii
ve zayif yonler ile firsat ve tehditler) analizi ile ortaya
koymuslardir. Yapilan c¢alisgma sonucunda sektorde
faaliyet gosteren tiim paydaslarin tamami sosyal
medyanin gidalarin faydalarimi ve risklerini topluma
ulagtirma agisindan oldukga 6nemli oldugu ve bu 6nemin
giin gectikce artacagi goriisiindedir. Bilgi iletisiminde, bu
medya kanalinin giiclii yanlar etkilesimin hizli olmasi,
gicli farkindalik, kolay ulasilabilirlik, teknolojik
olanaklar; zayif yanlari kaynaklarin giivenilirliginin
diistik olmasi, herhangi bir filtreleme mekanizmasinin
olmamasi, siirekli yatirnma ihtiya¢ duyulmasi, gizlilik
politikalart ile ilgili sorunlar ve olumsuz alginin kolay bir
sekilde yaratilmasi olarak belirlenmistir. Firmalarin
karsilastign firsatlar ise spesifik hedef kitlelere kolay
ulagim, gida krizlerde bilgi paylasiminin kolay olmasi,
iletisim teknolojilerinin popiilerligi, bir topluluga ait
olma hissi, kullanicilarin tarafsiz bilgi ihtiyacinin biiyiik
olmasi; tehditler ise alanda bilgilerin hizli degismesi,
asirt bilgi paylasimi ve bilgi kirliligi ve bazi tiiketici
gruplar tarafindan halen geleneksel medya kanallarinin
tercih edilmesidir.

SONUC

Gliniimiizde tiiketiciler satin alma davranislarini
sekillendirirken geleneksel pazarlama kanallar1 yerine
dijital pazarlama kanallarim1 ve son yillarda bir fenomen
haline doniisen sosyal medyay tercih etmektedir. Sosyal
medya genel olarak, sosyal bir ¢evre olusturmak
amactyla kurulan, biiyiik kitlelerin birbirleriyle etkin
olarak iletisime ve etkilesime gecebildikleri elektronik
ortam olarak tanimlanmaktadir. Bu uygulamalar genis
kitlelere ulasilmasi, kisilerin gerek birbirleri ile gerekse
de firmalarla kolay sekilde bilgi paylasimi saglamasi ve
tiiketici farkindaligini artirmasi agisindan 6nemli katkilar
saglamaktadir. Ancak, soz konusu bilgilerin herhangi bir
filtrelemeye tabi tutulmadan topluma sunulmasi,
olumsuz algmin yaratilmasinin kolay olmasi ve bilgi
kirliligine yol agabilmesi gibi olumsuz o6zellikleri de
mevcuttur.

Sosyal medya ortaya ¢ikardigi yeni norm ve
degerlerin etkisiyle tiiketicilerin satin alma davraniglarini
ve beslenme aligkanliklarini etkilemektedir. Tiiketiciler
sosyal medya sayesinde yeme-igme deneyimlerini
paylagmakta, yorum yaparak c¢evresinin tercihlerini
etkileyebilmekte veya ¢evresinin etkisiyle yeni
deneyimlerin pesine diismekte ve farkli gidalart denemek
istemektedir. Bu noktada igletmeler tiiketici egilimlerini
en iyi sekilde takip etmeli ve bu egilimlere hizli sekilde
cevap verebilme yetenegine sahip olmalidir. Isletmeler,
pazarlama faaliyetlerini sosyal medya ve sosyal miisteri
iliskileri yonetimi tizerine yogunlastirmalidir.

Sosyal medyada bilgi paylagiminin genis Kitlelere
ulagabilmesi  olduk¢a hizli ve Kkolay sekilde
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saglanabilmektedir. Ancak yayilan bilgiyi kontrol etmek
zor oldugu i¢in herhangi bir olumsuz haberde tiiketiciler
siddetli tepkiler gosterebilmekte ve tepkilerin piyasaya
yansimasi kisa bir stirede olabilmektedir. Bu durum bazi
sektorlerin ve ya isletmelerin 6nemli kayiplar yagamasina
sebep olabilmektedir.

Sosyal ag siteleri, tiiketicilerin hem birbirleri hem
firma galisanlar ile bilgi aligverisinde bulunabilmeleri
icin olduk¢a rahat bir ortam saglamaktadir. Bazi
firmalarin ¢alisanlart yapilan yorumlara ve elestiriler
karsisinda oldukga duyarl sekilde davranirken bazi firma
calisanlar1 yeterince hassas davranmamaktadir. Bu
noktada, firmalar galiganlarini sosyal medyanin etik
kurallart ile ilgili egitmeli ve davranislarini garanti altina
almalidir. Medyada vyer alan bilgilerin filtreden
gecirilerek, dogru ve kapsamli sekilde tiiketicilere
ulastirilmasi geremektedir.

Sonug olarak, sosyal medya kavrami, yeni medya
araclarin1  kullanarak tiiketicilere ulasilmasina ve
pazarlama stratejisi olusturulmasina olanak saglamustir.
Bu durum isletmelerin iiriin ulastirmalarindaki cografi
sinirlamalari, zaman sorununu, satig oncesi memnuniyeti
ve fiyat gibi tiiketici i¢in 6nemli olan bu 6zellikleri sorun
olmaktan ¢ikarmaktadir. Firmalar siirekli degisen ve
yenilenen bu medya kanalindaki mesajlart dogru okumali

ve miisterilerine en etkin pazarlama stratejilerini
sunmalidir.
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