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Ozet

Son yillarda dijital pazarlama diinyasinda influencer pazarlamasi giderek
daha fazla 6nem kazanmaktadir. Sosyal medyada paylagilan yiyecek ve
igecek gorselleri, kullanicilar1 etkileyerek seyahat ve tiiketim kararlarina
yonlendiren 6nemli bir faktor haline gelmistir. Gastronomi sektoriinde de,
sefler ve yiyecek-igecek isletmeleri, sosyal medya platformlarini etkin bir
pazarlama araci olarak kullanmaktadir. Dijital gastronomi alaninda influencer
pazarlamasi, yiyecek ve igecek sektoriindeki isletmelerin, sosyal medyada
geniy takipgi kitlesine sahip ve tiiketici davraniglarini etkileme giiciine sahip
kisiler (influencer’lar) aracihigiyla pazarlama stratejileri gelistirmelerini ifade
etmektedir. Bu yontem, restoranlar, kafeler, sefler, gida markalar1 ve igecek
tireticilerinin, sosyal medya fenomenleriyle is birligi yaparak {iriinlerini
tanitmalarini, marka bilinirliklerini artirmalarini ve tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkilemelerini saglamaktadir. Gorsel agidan zengin, dikkat cekici
igerikler, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmekte ve onlarin satin alma egilimlerini
olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica influencer’lar, restoran deneyimlerini
veya belirli bir markanin iiriinlerini takipgileriyle paylagsarak, potansiyel
miigterilerin karar alma siireglerine dogrudan etki edebilmektedir. Sonug
olarak, dijital gastronomi alaninda influencer pazarlamasi, markalarin
titketicilerle dogrudan iletigim kurmalarini, marka bilinirliklerini artirmalarini
ve satin alma kararlarmi etkilemelerini saglayan 6nemli bir aragtir. Ancak
isletmelerin, influencer se¢iminde takipgi kitlesinin niteligini, igeriklerin
ozgiinligiinii ve etkilesim oranlarini dikkate almasi gerekmektedir. Dogru
kullanildiginda, bu strateji gastronomi sektoriinde rekabet avantaji yaratabilir
ve igletmelerin biiylimesine katkida bulunabilir. Bu boliimde, influencer
kavrami, influencer pazarlamasinin 6nemi, dijital pazarlamanin 6zellikle
influencer pazarlama stratejileriyle yiyecek ve igecek sektoriiyle olan iligkisi,
avantajlari, dezavantajlari ve literatiir taramasi ele alinmistir.
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Dijital Gastronomi Alaninda Influencer (Etkileyici) Pazarlamasi

Dijital pazarlama, turizm sektoriinde geleneksel pazarlama uygulamalarin
kokli bir gekilde doniistiirmiistiir. Bu doniigiim, kisilerin seyahat planlama
stireglerinde, yiyecek ve igecek igin gittikleri restoranlarda giderek daha fazla
gevrimigi kaynaklara ve sosyal medya platformlarina yonelmesini saglamistir
(Buhalis & Law, 2008). Dyjital pazarlama yaklagimlart arasinda yer alan,
influencer pazarlamasi bunlardan biridir. Influencer pazarlamasi literatiirde;
tenomen pazarlamasi, etkileyici pazarlama, sosyal etki pazarlamasi, niifuz
pazarlamasi olarak ifade edilmektedir (Yagci, 2019; Aktas ve Sener, 2019;
Albayrak, 2020).

Influencer pazarlamasi kapsaminda yer alan “influencer” kavrami, Oxford
Dictionary (2024) tarafindan, “genellikle uzmanliklari, popiilerlikleri
veya itibar1 sayesinde belirli bir konu alaninda bagkalarinin goriiglerini
sekillendirmede aktif rol oynayan ve genis bir iletisim agina sahip 6nemli
bir kigi” olarak tanimlanmaktadir. Ayrica, bu kavram Fransizcadan Tiirkgeye
ge¢mig bir terim olup, “fenomen” veya “sosyal medya fenomeni” olarak da
ifade edilmektedir. Sosyal medya fenomenleri (influencerlar), sosyal medya
platformlarinda paylagtiklar1 yorumlar, fotogratlar, videolar ve diger igerikler
aracihigiyla genis bir takipgi kitlesine ulagan; takipgileri tizerinde etkili olan
ve onlarin tavsiyelerine deger verdigi kisiler olarak tanimlanmaktadir (Canoz
vd., 2020). Bu kigiler, Instagram, TikTok, X (Twitter), Facebook, LinkedIn
gibi gesitli sosyal medya kanallarinda diizenli igerik paylasarak kitleleri
kendilerine g¢ekmektedir. Ayrica, giiniimiizde herhangi bir birey, sosyal
medya aracihigiyla zamanla fenomen haline gelebilmekte ve belirli bir takipgi
kitlesi edinebilmektedir. Geleneksel medya araglarina kiyasla sosyal medya
fenomenleri, genis kitlelere daha hizli ve etkili bir sekilde ulagabilmektedir
(Sammis vd., 2015).

Son yillarda tiiketici davranislarinda meydana gelen degigimler, influencer
pazarlamasinin  6nemli 6lgiide geligmesine katki saglamistir.  Glintimiiz
tiiketicileri, markalarin dogrudan pazarlama faaliyetlerine karg1 giderek daha
fazla siipheci bir tutum sergilemekte ve geleneksel reklamlara duyduklar
giiven azalmaktadir (Gerdeman, 2019). Bu durum, tiiketicilere dogrudan
ulagmakta zorlanan igletmeler igin, sosyal medya platformlarinda markalar
ve tirtinler hakkinda igerik iireten ¢evrimigi etkileyiciler (influencerlar) ile ig
birligi yapmayi etkili bir alternatif haline getirmistir.

Influencerlar, buigbirliklerinikisiselanlatilariyla biitiinlestirerek, pazarlama
ieriklerinin daha dogal ve 6zgiin goriinmesini saglamakta ve boylece kendi
tarzlarini yansitan otantik bir pazarlama yaklagimi sunmaktadir. Influencer
pazarlamasi, popiiler sosyal medya platformlarinda genis kitlelere hitap eden
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fenomen Kkisilerin, iiriin ve hizmetleri tanitmasinmt igermektedir (Guptaa,
2021). Bagka bir tamima gore, influencer pazarlamasi, igletmelerin sosyal
medya platformlarinda  takipgileriyle etkilesim kurmalarini  saglamak
amaciyla, belirli bir ticret kargihiginda fenomenlerle is birligi yaparak onlarin
kendi 6zgiin kaynaklarini kullanmasini ve isletmenin iirtin ya da hizmetlerini
tanitmasini igeren bir strateji olarak degerlendirilmektedir (Leung vd., 2022).
Bunun yanu sira, toplumun degerlerini yansitan tinlii kigiler, kitleleri etkileme
ve belirli konularda ikna etme giicline sahiptir. Sosyal medyada tinliilerin
yaptig1 agiklamalar ve paylagimlar, toplum tarafindan dikkatle takip edilmekte
ve oOnemsenmektedir. Bu baglamda, influencer pazarlamasinda ticari
kaygilardan ¢ok, samimi ve giivenilir insan iligkilerinin 6n planda olmast,
titketiciler tizerinde daha giiglii bir etki yaratmaktadir (Kosebay, 2020).

Giiniimiizde dijitallesme ve internetin yiikselisi nedeniyle, giderek daha
fazla insan birbirleriyle iletisim kurmak igin sosyal medyay1 kullanmaktadir.
We Are Social ve Meltwater’in hazirladigi Dijital 2024 Ekim Global
Istatistik Raporu’nu gore, diinya genelinde 5 milyardan fazla aktif sosyal
medya kullanict  kimliginin  olduguna ulagilmistir  (Meltwater,2024;
We are social,2024). Tiirkiye’de ise, sosyal medya platformlarinda 303
milyon 97 bin aktif hesap var oldugu tespit edilmistir (www.uab.gov.tr).
Bu durum, sosyal medyanin artan kullanimi ve sosyal medya platformlar:
aracihigiyla iletilen bilginin de artmast, tiiketici davraniglarini etkileyebilecegi
diisiiniilmektedir (Tabellion & Esch, 2019). Isletmelerin sosyal medyada
influencer pazarlamasini kullanmalar, gesitli avantajlar ve dezavantajlar
icermektedir. Bunlar;

Marka Bilinivliginin Avtmas:: Sosyal medya, isletmelerin hedef kitleleriyle
etkilesime ge¢mesine olanak tanimanin yani sira, tiiketicilerin de marka
deneyimlerini paylagabildigi, yorum yapabildigi ve dolaysiyla tiiketici
giicliniin arttig1 dinamik bir ortam sunmaktadir (Aktag ve Sener, 2019).

Hizly Giiven Olusturma: Sosyal medya fenomenleri, takipgileriyle giivene
dayali bir iliski gelistirmekte ve bu giiven, marka mesajlarinin daha etkili bir
sekilde iletilmesine katki saglamaktadir (Huff, 2017).

Hedef Kitleye Ethili Ulasim: Markalar, giivenilir bir kaynaktan gelen
onerilerin etkileyiciliginin farkinda olarak, tek bir kisi aracihigiyla kisa
stirede binlerce kisiye ulagma imkani sunan bu stratejiyi benimsemektedir
(Giingor,2021).

Ierile Zenginlestivme: Tsletmelerin igerik tiretimi konusunda yetersiz kaldigt
durumlarda, sosyal medya fenomenleri marka adina igerik olugturarak, hedef
kitleye daha etkili ve genis kapsamli bir sekilde ulagilmasini saglamaktadir
(Huft, 2017).
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Influencer pazarlamanin yaninda dezavantajlari da yer almaktadir. Bunlar;

Sahte takipgi sayise: Sahte takipgiler, genellikle bot hesaplar veya
etkilesimde bulunmayan pasif kullanicilar olup, bir hesabin gergek erigimini
ve etkisini oldugundan daha yiiksek gostermek amacryla kullanilmaktadir. Bu
durum, igeriklere yapilan begeni, yorum ve paylagimlarin diigiik kalmasina
neden olabilir ve markalarin hedefledikleri kitleye ulagmasini zorlagtirabilir
(Chavan, 2022).

Sponsorlu igevik sorunu: Tiiketiciler, agirt miktarda sponsorlu igerikle
kargilagtiklarinda, bu mesajlar1 tekdiize algilayabilmekte ve bu durum,
potansiyel miigterilerin markaya olan giivenini sarsabilmektedir. Sponsorlu
paylagimlarin yalnizca maddi kazang amaciyla yapildiginin diigiiniilmesi,
tilketicilerin  marka mesajlarina giipheyle yaklagmasina yol agmaktadir
(Brown ve Hayes, 2008).

Kullanm haklar sorunn: Tsletmeler ile influencerlar arasinda yapilan is
birliklerinde, 6denen {icret karsihiinda saglanacak hizmetlerin kapsami ve
igeriklerin kullanim haklari, olasi anlagmazliklar1 6nlemek adina igerikler
tiretilmeden 6nce net bir sekilde belirlenmelidir (Chavan, 2022).

Dijitallesmenin bir sonucu olarak geligen dijital pazarlama, son yillarda
yiyecek ve igecek sektoriindeki markalar tarafindan yaygin bir sekilde
benimsenmistir. Bu sektorde faaliyet gosteren restoranlar, kafeler, barlar ve
catering sirketleri, pazar paylarini genigletmek ve satiglarini artirmak amacryla
sosyal medya fenomenleri (influencerlar) ile ig birlikleri yapmaktadir (Pham,
2024). Influencer pazarlamasi kapsaminda, dijital platformlarda paylagilan
tfotograflar, videolar, anketler, canli yayinlar ve yarigmalar, etkilesimi merkeze
alan bir iletisim siireci olugturarak takipgilerin potansiyel miigterilere
doniigmesini  saglamaktadir (Joshi vd., 2024). Ayrica, gorsel agidan
zengin, istah uyandiran ve profesyonel mutfak deneyimini yansitan yaratic
video igerikleri, sosyal medya platformlarinda daha fazla ilgi gormekte ve
titketicilerin satin alma egilimlerini olumlu yonde etkilemektedir (Verma,
2024).

Yiyecek ve igecek sektoriinde faaliyet gosteren igletmeler, sosyal medya
platformlarinin  siirekli olarak yenilik¢i pazarlama stratejilerine zemin
hazirlayan dinamik yapisim1 goz ontinde bulundurarak, bu degisimlere
duyarli ve uyumlu olmalidir. Sosyal medyanin hizla evrilen dogasi,
isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini siirekli olarak giincellemelerini
gerektirmektedir. Ornegin, Instagram, baslangicta yalnizca fotograf
paylagimina imkan tanirken, zamanla video igerikleri, reels ve hikdyeler
gibi formatlar1 biinyesine dahil ederek, farkli pazarlama hedeflerine yonelik
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gesitli igerik tiirlerinin olugturulmasini miimkiin kilmistir. Bu tiir yenilikler,
titketicilerle etkilesimi artirmak ve marka bilinirligini giiclendirmek adina
isletmelere 6nemli firsatlar sunmaktadir.

Turizm ve yiyecek-igecek sektorii de dahil olmak tizere tiim sektorler,
influencer pazarlamasinin etkisi altinda kalmugtir (Cetinsoz vd., 2024).
Literatiirde yapilan incelemeler dogrultusunda, Saldamli ve Ozen (2019)
aragtirmalarinda yiyecek ve igecek sektoriinde influencer pazarlamasinin
titketicilerin karar verme siirecine olan etkisini analiz etmigtir. Aragtirma
kapsaminda 4010 katilimcidan elde edilen veriler degerlendirilmistir. Caligma
sonuglarina gore, tiiketiciler yiyecek ve igecek igletmelerine gitmeden 6nce
bu isletmeler hakkinda aragtirma yapmakta ve 6zellikle sosyal medyada yer
alan kanaat onderlerinin (influencerlarin) yorumlarimni dikkate almaktadur.
Ayrica, tiiketicilerin yiyecek ve igecek igletmelerini tercih etme siirecinde,
gorsel agidan etkileyici fotograflar ve dikkat gekici videolarin 6nemli bir rol
oynadig: tespit edilmistir.

Diger bir ¢aligmada, Sagdig ve Sapcilar (2023), sosyal medyada yapilan
yiyecek igecek paylagimlari ile yiyecek igecek tiiketim motivasyonlar: arasinda
bir iliskinin olup olmadiginin tespit edilmesini incelemiglerdir. UNESCO
Yaratict Sehirler Ag1 programina dahil olmug Gaziantep ve Hatay sehirlerini
ziyaret eden ve yiyecek igeceklerini deneyimlemis 416 yerli turiste anket
uygulanmustir. Caligmanin sonucunda, sosyal medyada yapilan yiyecek igecek
paylagimlart ile yiyecek igecek tiiketim motivasyon arasinda anlamlr iligki
bulunmugtur. Bu gergevede, yiyecek ve igecek igletmelerinin sosyal medyay1
aktif gekilde kullanmasi ve kaliteli igerik iiretmesi yiyecek ve igeceklerin
tanitimini yapmasi etkilemigtir.

Ipekoglu ve Enser (2024) gore, sosyal medya fenomenlerinin, tiiketicilerin
yiyecek ve igecek tiiketim davranislarina etkisini aragtirmiglardir. Caligmada,
sosyal medya platformlarindan daha fazla gorsellige sahip olan Instagram
tizerinden yiiriitiilmiistiir. Yiyecek ve igecek influencer’larinin Instagram’daki
paylagimlart sistematik olarak incelenmiglerdir. Caligmanin bulgularinda,
yiyecek ve igecek ve tiiketim kiiltlirlerine katkida bulunan sosyal medya
influencer’larinin  geleneksel yiyecek ve igecek kiiltiiriinii tartigmasiz bir
sekilde etkiledigini ifade etmiglerdir.
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