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Amag - Tiiketicilerin satin alma 6ncesinde iiriin ya da hizmeti deneme imkéani olmadigindan,
internet {izerinden yapilan paylasimlar nem kazanmaktadir. Potansiyel tiiketiciler birgok ihtiyacta
oldugu gibi yeme i¢me ihtiyacin karsilamak igin de sosyal medyadan faydalanarak yiyecek icecek
isletmesi tercihlerini yapabilmektedirler. Bu calismada, sosyal medya ve yeme-igme eylemleri
arasindaki iliski degerlendirilerek sosyal medya kullaniminin tiiketicilerin yiyecek icecek isletmesi
tercihleri ve yeme-igme aliskanliklar: {izerinde nasil bir rol oynadig1 ve sosyal medya kullanan
tiiketicilerin yiyecek icecek isletmesi tercihlerinin demografik degiskenlere gore farklilik gosterip
gostermedigi ortaya ¢ikarilmaya ¢alistlmigtir.

Yontem — Calismada 2020 yili Ocak ve Subat aylarinda kolayda 6rneklem yontemiyle Mugla ilinde
farkli demografik 6zelliklere sahip olan ve sosyal medya araglarimin bir veya daha fazlasin kullanan
403 tiiketici ile anket uygulamasi gerceklestirilmistir.

Bulgular — Arastirma sonucunda; erkek tiiketicilerin kadinlara kiyasla sosyal medyada yer alan
firsatlardan ve yiyecek igecek isletmelerinin yapmis olduklar1 paylasimlardan daha ¢ok etkilendigi,
sosyal medya kullanimin daha ¢ok geng yaslardaki tiiketicilerin yiyecek icecek isletmesi tercihlerini
etkiledigi ve bireylerin egitim diizeyi yiikseldikge yiyecek icecek isletmesi tercihlerinde sosyal
medyanin daha fazla etkin oldugu ortaya ¢ikarilmistir.

Tartigma — Tiiketiciler her tiirlii sosyal medya aracinu takip edip kullanarak kendileri i¢in en dogru
yiyecek icecek isletmesine karar vermekte ve isletmelerde yeni iiriinlerini tanitip, {iriinler hakkinda
etkileyici paylasimlarini yapabilmektedir. Tiim bu paylasimlar ve yorumlar, sosyal medya araglari
vasitast ile isletme ve tiiketiciler arasmnda birbirlerini tamamlayic ve gelistirici bir bag oldugunu
gostermektedir. Yiyecek-icecek isletmeleri bu bagdan faydalanarak yiyecek-icecek paylasimlarini
artirmaktadir. Tiiketicilerinin yapmis olduklar1 bu paylasimlar, yiyecek-igecek isletmesi tanitimi,
yemek tanitimlar1 ve tiim bu bilgi aktariminin siirdiiriilebilmesi i¢in dnemli hale gelmistir.
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Findings — As a result of the research, it has been determined that male consumers are more affected
by the opportunities in social media and the sharing of food and beverage businesses compared to
women. It was determined that the use of social media in the food and beverage business preference
mostly affects the consumers in the young age range. In addition, as the education level of the
individuals increased, it was revealed that social media was more effective in food and beverage
business preferences.
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Discussion — Consumers decide on the right food and beverage business by following and using all
kinds of social media tools, may introduce their new products and share their impressive products.
All these shares and comments show that there is a complementary and developing connection
between business and consumers through social media tools. Food and beverage establishments
benefit from this connection and increase their shares on food and beverage. These shares made by
consumers have become important for the promotion of food and beverage business, food
promotions and for maintaining all this information transfer.

GIRIS

Teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi ve internetin kullanim alaninin genislemesi bireylerin hem giinliik hem
de ¢alisma hayatini etkilemistir. Glintimiizde teknoloji ve iletisim yoniiyle 6nemli derecede etki olusturan
kavram ise sosyal medyadir. Sosyal medya, bireylerin internet iizerinden yer ve zaman sinirlamasi olmaksizin
fikirlerini belirtmelerine imkan veren, ayni zamanda bagka bireyler ile karsilikli goriis alisverisine ve
paylasima dayali interaktif bir ortamin varligini hayata gegiren genis tabanl bir platformdur (Bulunmaz, 2011:
29). Gliniimiizde tiiketicilerin tercihinde geleneksel iletisim araglarinin yani sira, {iriin ya da hizmeti daha énce
deneyimleyen tiiketicilerin degerlendirmeleri de etkili olmaktadir (Arli, 2012: 156).

Kullanicilar sosyal medya araglarinda kendileri, gevreleri, kullandiklar1 iiriin ve hizmetler, yasadiklari
deneyimler gibi farkli konular ile ilgili paylasimlarda bulunmaktadirlar. Bu paylasimlarin énemli bir kismi bir
trtin/hizmet veya marka hakkindaki goriis ve diistincelerinden olusmaktadir. Bu da kullanicilarin tiiketici
kimlikleri ile sosyal medyada var olduklarini ortaya koymaktadir. Tiiketiciler bir iiriin veya hizmet satin
aldiktan sonra s6z konusu iiriin/hizmet ile ilgili diistincelerini yansitan yorumlarimi yine sosyal medya
araclarinda paylasmaktadirlar (Constantinides ve Stagno, 2011: 9). Buradan hareketle sosyal medyanin genis
halk kitleleri tarafindan benimsendigini ve satin alma davranisina etki eden 6nemli bir faktor haline geldigini
sOylemek miimkiindiir. Yiyecek-icecek isletmesinin seciminde tiiketicilerin bircok unsura dikkat ettikleri
goriilmektedir. Menii cesitliligi, yemek kalitesi, fiyat, atmosfer, konum, servis hizi, tavsiye, yeni deneyim
sunmasi, acilis saatleri ve ¢ocuklar i¢in oyun alani bulunmasi bu unsurlar arasinda sayilabilmektedir (Otamus,
2015: 32). Sosyal medya araglar1 bu unsurlar1 da kullanarak yiyecek-igecek isletmeleri ile tiiketicilerin bir araya
gelmesine, karsilikli iletisim kurmalarina ve paylasim yapabilmelerine olanak saglamaktadir (Seger ve Boga,
2017: 312). Ayni1 zamanda isletmeler, satin-alma davranislar: degiskenlik gosteren tiiketiciler iizerinde sosyal
medya araglarmi etkin kullanarak bilgilendirme ve satis fonksiyonu agisindan avantaj elde edebilmektedir
(Budden vd., 2007: 9-10).

Sosyal medya ile yiyecek-icecek isletmeleri kendilerini tiiketicilere daha dogru ve etkileyici bir bi¢cimde
tanitma firsati bulabilmektedir. Sosyal medya iizerinden yapilan paylasimlar tiiketiciye yeni yerler, tatlar ve
deneyimler kesfedebilmesine olanak saglamaktadir. Buradan yola ¢ikilarak ¢alismada sosyal medya ve yeme-
icme eylemleri arasindaki iliski degerlendirilerek sosyal medya kullaniminin tiiketicilerin yiyecek igecek
isletmesi tercihleri ve yeme-i¢gme aligkanliklari {izerinde nasil bir rol oynadig1 ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmigtir.

Sosyal Medya Kavrami, Onemi ve Sosyal Medya Araglari

Sosyal medya; cevrimici iletisim, paylasim ve sosyal iletisim araglarindan olusan, kullanicilar tarafindan
olusturulan ¢esitli iceriklerin paylasilmasina ve yayilmasina olanak veren internet alt yapili ortamlardir
(Tunal, 2016: 1-3). Sosyal medyada kullanicilar ortaya ¢ikardig cesitli bilgi, gorsel veya video gibi iletileri
genis kitlelere sunmaktadir (Eryilmaz ve Sengiil, 2016: 33). Isletmeler ile tiiketiciler arasinda yakin iletisim
kurulmasinda 6nemli bir rol oynayan sosyal medya (Sashi, 2012: 253), kullanicilarin fikirlerini, diisiincelerini
ve yorumlarini paylastiklar: ¢evrimigi ortam olarak da tanimlanmaktadir (Weber, 2009: 4). Sosyal medya,
internet ortaminda en hizli biiyiiyen iletisim teknolojilerinden birisi olup (Kang ve Schuett, 2013: 93), Web
2.0'in ideolojik ve teknolojik temeline dayanan kullanicilar tarafindan igerik olusturulmasini ve bu igeriklerin
paylasilmasini kapsayan uygulamalar biitiiniidiir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Kullanicilarin olusturdugu
icerik olarak belirtilen sosyal medya (Comm ve Burge, 2009: 2), yer ve zaman sinirini asan, paylasim ve
tartismalardan olusan mobil tabanl bir iletisim aracidir (Vural ve Bat, 2010: 3351). Sosyal medya, insanlarin
online (¢evrimigi) olarak birlikte zaman gegirmelerine, 6zel olarak birbirleriyle birseyler paylagsmalarina imkan
tantyan ortam olarak da nitelendirilebilmektedir (Cheung vd., 2011: 1337).

Sosyal medyanin asil amaci; insan, icerik ve veri arasindaki iletisimi kolaylastirmak ve bu etkilesim nedeniyle
yeni ig bicimleri, sosyal yap1 ve teknolojik sunumlar olusturmaktir (Ozdemir vd., 2014: 59). Giiniimiizde

isletme Arastirmalar1 Dergisi 2363 Journal of Business Research-Turk



Y. Pekersen — M. Kaplan 12/3 (2020) 2362-2381

tiiketiciler radyo, televizyon, dergi ve gazete gibi geleneksel reklam kaynaklarindan giderek uzaklasmakta ve
kendilerinin tiikettigi kaynaklari benimsemeye baglamaktadir (Mangold ve Faulds, 2009: 360). insanlar
Twitter, Facebook, Instagram gibi sosyal medya araglarin1 kullanmaya baslamistir. Bu araglarla arkadas
edinme, iletisim kurma, tiriinler hakkinda bilgi edinme ve fikirlerini kolayca paylasma ayricaliklarindan
faydalanabilmektedir (Pate ve Adams, 2013: 93). Sosyal medyanin diisiik maliyetli olmasi, igerigin hizla diger
kullanicilara ulasmasi, giincel olmasi, hedef kitleyi tanima kolayligi sunmasi, popiiler olmasi ve kolay erisim
olanag1 saglamasi isletme ve tiiketicileri, sosyal medya araglarim1 daha fazla kullanmaya yoneltmektedir
(Eryilmaz ve Zengin, 2014: 148).

Sosyal medya, insanin ve toplumun davraniglarina yon yermektedir. Bu yon verme siireci sosyal medya
kullanicisina hizli ve etkili geri bildirimler seklinde gerceklesmektedir (Vural ve Bat, 2010: 3352). Sosyal medya
araglarinin etkili olmasi ve paylasim smirliliklarinin olmamasi hem isletme hem de tiiketiciler agisindan ¢ok
kullanish bir ortam olusturmaktadir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 335). Bu bilgiyi dogrular nitelikte Baruah
(2012) bir iletisim araci olarak sosyal medyanin etkinligini ve teknolojik ¢evrimici araglarla insanlar arasindaki
etkilesimi vurgulamis ve insanlar arasinda sosyal medyada ¢evrimigi olarak iletisim kurulmasinin énemli hale
geldigini ifade etmistir. Di Pietro, Di Virgilio ve Pantano (2012) sosyal medyann turizm destinasyonlarinin
secimi i¢in gii¢lli bir iletisim araci oldugunu, tanitim, hizli, ayrintili bilgi elde etmek i¢in iyi bir arag olarak
kullanilabilecegini belirtmistir. Ozdemir (2019) ise sosyal medyanin bireyin goriiniir olma istegini etkiledigini
ve bu istek dogrultusunda insanlarda yiyecek fotograflar: tizerinden goriiniir olma egiliminin gerceklestigini
ortaya koymustur. Yeme-igmenin temel ihtiya¢ olmanin disinda yeni anlamlar tasimaya basladigi, yenilen ve
igilenlerin Instagram’da paylasilarak diger bireylere karsi kimlik ve imaj olusturuldugu dile getirilmistir.
Ayrica giiniimiizde Instagram’da fotograf paylasiminin trend haline geldigi ve statii gostergesi oldugu
¢ikariminda bulunulmustur. Ozer, Albayrak ve Giidiik (2016) Edirne ilinin tanitim galismalarinda Instagram
uygulamasiyla fotograf, kisa video ve konum paylasilmasinin tiiketicilerin tizerinde olumlu etki, faydal
tutum ve davranis olusturdugu sonucuna varmistir. Boylece sosyal medya araci Instagram’in tiiketicilerin
glinliik yasantisinin bir pargasi olup yaygin ve etkili bir bigimde kullanildig1 da goriilmiistiir (Mohsin, 2018).
Son zamanlarda Instagram’da tiiketim unsuru igeren eklentilerle (alisveris/sepet) birlikte tiiketimi tesvik eden
paylasimlara yer verilmektedir. Bu ifadeleri destekler nitelikte Celik (2020) Instagram’in biiytiik bir tiiketici
kitlesini ¢ok fazla para harcamadan elde ettigini, isletme ve tiiketiciler i¢in biiyiik bir pazar olusturdugunu
ifade etmistir. Dolayisiyla sosyal medya aract olan Instagram’in, insanlarin 6zendirici yasam tarzlariyla
olusturulan tiiketim ideolojisiyle birlikte daha da etkili hale gelip biiyiimekte oldugu sonucuna varilmistir.
Ozdemir (2015) insanin kendini gosterme, begenilme, fark edilme arzusu tasidigini, fotograflarin insanlarin
kendilerini bir nevi sunum sekilleri oldugunu, insanlarin bulundugu yeri, sosyal ¢evreyi, yediklerini ve
ictiklerini kullanarak kendilerine kimlik olusturduklarin1 ve birbirine ulasma, yasamlarini paylasma, ilgi
cekme ve fark edilme istekleri gibi sebeplerle fotograf ¢ekip paylastiklarini ifade etmistir.

Sosyal medya tiiketicileri, yapilan paylasimlarla istedikleri iiriine ve {iriine iliskin bilgiye sahip olabilmektedir.
Sosyal medyanin sagladig: seffaflik ile sosyal medya kullaniminin giivenirlik diizeyi artmistir. Tiiketicilerin
bircogu da sosyal medya araglar1 sayesinde hem daha ucuz hem de daha kaliteli {iriine kolaylikla
ulasabilmektedir (Muthiah ve Kannan, 2015:2153).

Sosyal medyanin giiniimiizde en ¢ok tercih edilen sosyal araglardan biri haline gelmesinin nedeni, tiiketicilere
ve igletmelere sagladig1 kolayliklar olarak ifade edilebilir. Isletmeler yeni iirettikleri iiriinii veya hizmeti
tiiketicilere sunarken sosyal medyanin kolay ve hizli ulasilabilirlik, bilgi edinebilme ve kullanic1 yorumlarini
gorebilme avantajlar1 saglamasindan faydalanmaktadir (Olgun, 2015: 487). Sosyal medya, internet veri tabanl
bir¢ok araca sahiptir. Bunlar; bloglar, video ve resim paylasim siteleri, sosyal aglar, microbloglar, wikiler ve
e-mailing vb. sosyal medya araclaridir. Bu araglarin bir kisminda maliyet olmadan etkinliklerin yapilmasi,
miisterilerle iletisim kurulmasi, onlarin diisiince ve tavsiyelerine hizlica ulagilabilmesi tiim isletmeler igin pek
¢ok fayda saglamaktadir (Koksal ve Ozdemir, 2013:326).

Sosyal ag siteleri, kullanuldiklar1 alanlar ve ne sekilde kullanildiklarina gore siniflandirilmaktadir. Bu aglara
konum kullanan servisler, veri isleme servisleri ve igerik paylasilan servisler 6rnek olarak verilebilir. Bunlarin
ortak noktasi kullanicilara iletisim ve paylasim yapabilmelerini saglamaktir (Kahraman, 2013: 21). Sosyal
medya araglart Web 2.0 ile gelismistir. Gelisen medya araglar1 ile insanlar arasi iletisim ve paylasim
artmaktadir. Sosyal medya, kullanicilara sosyal beceri gelisimi, kendini gerceklestirme ve aragtirma
calismalar1 yapma gibi bircok konuda fayda saglamaktadir (Kirik, 2013: 73-78). Ayrica kisiye 6zel calisma
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ortami sunmakta ve kisilerin ¢alismalarinin diger kullanicilar ile de paylasilabilmesine imkan tanimaktadir
(Vural ve Bat, 2010: 3356). Yaygin olarak kullanilan sosyal medya araglar1 arasinda Facebook, Instagram ve
Twitter yer almaktadir (Penni, 2017: 498).

Facebook, 2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan yalnizca Harvard Universitesi 6grencilerine 6zel bir
sosyal ag sitesi olarak kurulmustur. Mark Zuckerberg’in amaci diinyay: daha agik ve baglantili bir yer haline
getirmekti. Katilimcilarin Facebook’a baglanabilmesi icin “harvard edu” uzantili bir e-posta adresine sahip
olmasi gerekmekteydi (Okur ve Ozkul, 2015: 225-226). Facebook agima, 2005 yilindan itibaren liseler ve bazi
biiyiik sirketler de katild1 (Yenicikti, 2016: 128). Facebook, kullanicilariin g¢evrimici bir profilde sunum
yapmalarina, birbirlerinin sayfalarina yorum gonderebilecek ve birbirlerinin profillerini goriintiileyebilecek
"arkadaslar" biriktirmelerine olanak tanimaktadir. Facebook tiyeleri ayni1 zamanda ortak ilgi alanlarina dayal
sanal gruplara katilabilir, ortak olduklar: siniflar1 gorebilir ve profiller araciligiyla birbirlerinin hobilerini, ilgi
alanlarini, miizik zevklerini ve iliski durumlarini 6grenebilmektedir (Ellison vd., 2007: 1143).

Instagram ise kullanicilara, bir dizi resim ve video araciligiyla yasadiklari anlar1 yakalamak ve paylasmak icin
bir platform saglamaktadir (Hu vd., 2014: 595). Cevrimici ortamda ve akilli telefonlarda fotograf paylasima,
video paylasimi ve sosyal ag hizmetleriyle hizli biiyiiyen ve gelisen bir sosyal ag sitesidir. Sitenin arkasindaki
fikir, bir hashtag kullanarak fotograf ve video paylasmaktir ve bu hashtag (#) diger kullanicilarin fotograflar
bulabilmesi igindir (Sheldon ve Bryant, 2016: 89).

Son olarak Twitter, Jack Dorsey ve ortaklar1 tarafindan 2006 yilinda kurulmustur. Twitter, kullanicilarin 140
karakter ile smirlandirilmis “tweet”(crvildama) ad1 verilen génderiler yazabildigi bir sosyal agdir. 2013 yilinda
en ¢ok kullanilan internet araglarindan biri olmustur. Twitter herkes tarafindan olusturulabilecek ve
algilanabilecek kisa, acik, net ifadeleri igeren, bireylerin daha hizli ve daha sik mesaj gondererek siirekli
iletisim kurabilecegi bir hizmettir (Weller vd., 2014: 10).

Sosyal Medya Kullaniminin Tiiketicilerin Yeme-I¢gme Aliskanliklar ve Yiyecek Icecek Isletmesi
Tercihi Uzerindeki Etkisi

Sosyal medyanin gelisimi ve kullanim oraninin artmasiyla, yeme-icme aliskanliklarinda ve yemege olan bakis
agisinda koklii bir degisim baslamistir. Insanlarin sosyal aglarda yeme-igme ile ilgili paylasim yapmalars, farkl
yemek kiiltiirlerinin de herkes tarafindan taminmasinda etkili olmustur. letisim teknolojisinin gelisimiyle ve
internet kullaniminin artisiyla birlikte yemek, tiiketim merkezli toplumsal statii ve kimlik olusumunda etkin
bir yapiya biiriinmiistiir (Cayci, 2019: 120). Yemek; sosyal medyada giderek yayginlasan bir alani kaplamis ve
diinyadaki mutfak kiiltiirleri ve tiiketici davranislarina ayna tutmaya baslamistir (Sajadmanesh vd., 2017: 1-
2).

Sosyal medya araclarindaki fotograf paylasimlariyla giindelik yasamimiz estetiklestirilmis bir bicimde sosyal
medya kullanicilarina sunulmaktadir (Slater, 1995: 137). Sosyal medyada, yiyecek-igecek fotograf ve yorumlari
paylasan tiiketiciler duygusal agidan giidiilenmekte ve tatmin olmaktadir (Cayci, 2019: 134). Tiiketiciler icin
yiyecek-icecek fotograflarini cekmek ve bunlari sosyal ag sitelerinde paylasmak yaygin bir sosyal olay haline
gelmistir (Dejmanee, 2015: 429).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi dogrultusunda ortaya c¢ikan en 6nemli 6zellik, zaman ve mekan
kisitlarinin ortadan kalkmasi ve kisileraras1 etkilesim ortaminin yaratilmasidir. Bu baglamda, genis
topluluklar bilgi edinmek, giindemden haberdar olmak ve sosyal etkilesim iginde olmak igin yeni iletisim
mecralarini kullanmaya baglamistir. Geleneksel iletisim yerini, toplumsal konumun ve mekanin yeniden
tanimlandig1 dijital temelli ortamlara birakmustir (Uger, 2016: 1). Sosyal paylagim siteleri, bireyin sosyal
ihtiyaclarinin karsilanmasina énemli diizeyde katkida bulunmaktadir. Zengin ve etkilesimli sanal ortamlarin
yaratilmasiyla sosyal platformlar, iletisim, fikir aligverisi ve kisinin hayatindaki olaylarin baskalariyla
paylasilmasi icin kullanilan sosyal gevrelerin olusturulmasini kolaylastirmaktadir (Khan, 2017: 305). Bu
nedenle, sosyal medya tiiketici davraniglarini ve karar alma stireclerini de etkilemis durumdadir (Sigala ve
Gretzel, 2017: 1).

Yiyecek igecek isletmeleri, bireylerin yasadiklari yerde veya seyahat esnasinda yeme i¢me gereksinimlerini
karsilama, misafir agirlama, sosyallesme ve bireysel amagclarla gittikleri isletmeler olarak belirtilmektedir
(Cuhadar vd., 2018: 461). Is temposundaki yogunluk, kadinlarin ¢aligma hayatina dahil olmasi, fizyolojik ve
psikolojik gereksinimleri giderme istegi bireylerin yiyecek icecek isletmelerini daha sik tercih etmesine neden
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olan faktorlerdendir. Aymi zamanda yiyecek-icecek sektorii saglikla iligkili oldugundan potansiyel
tiikketicilerin gidecekleri isletmeler ile ilgili bilgi almasii kolaylastiracak mecralarin bulunmasi oldukga
onemlidir (Battalar ve Comert, 2015: 40). Sosyal medya, tiiketicilerin yeme-i¢gme isletmeleri hakkinda bilgi
sahibi olmadig1 zamanlarda basvuru kaynag1 olabilmektedir. Genellikle insanlarin yeni destinasyon, yeni tat
ve deneyimleme arzularindan dolay1 sosyal medyanin 6nemi giin gectikce artmaktadir (Caruana ve Farrugia,
2018: 224). Yiyecek icecek isletmelerinin sundugu {irtin ya da hizmet ile ilgili deneyim sahibi olan tiiketiciler,
memnuniyetini, elestiri veya Onerilerini sosyal aglar {izerinden paylasarak genis kitlelere ulastirmaktadir.
Sosyal medyada yapilan bu yorumlar, yiyecek icecek isletmesi hakkinda herhangi bir bilgisi olmayan kisileri
etkileme potansiyeline sahiptir. Bu durum ¢ogunlukla bireylerin yiyecek icecek isletmesi tercihlerinde etkili
olmaktadir (Ibis ve Engin, 2016: 325). Sosyal medyanin mobil iletisim araglarinda da yer almast tiiketicilerin
daha kolay bilgi edinmesine olanak saglamaktadir. Ozellikle yiyecek-igecek igletmeleri igin bu durumun
kazanimi ¢ok daha fazla olmaktadir (Battalar ve Comert, 2015: 40).

Sosyal medyanin yiyecek icecek isletmeleri ic¢in sagladigi s6z konusu kazamimlar asagidaki gibi
siralanabilmektedir (Goyal, 2016: 2435; Cummins vd., 2014: 171-172).

»  Giiclendirilmis marka bilinirligi: Sosyal medya, markalar1 farklilastirmada ve miisterilere 6zel iirtinler
saglamada onemli bir rol oynamaktadir. Miisteriye 6zel iiriin ve hizmetlerin hazirlanmas, itibar1 ve
giiveni onemli Olciide etkiler.

»  Satiglardaki artis: Ag1zdan agza pazarlama, indirimler, kampanyalar veya sosyal medya kanallarinda
sunulan etkinlikler nedeniyle artan marka bilinirligi ve artan miisteri sayis1 sonucu satislar
artmaktadir.

= Siirekli gelen miisteri sayisinin artmasi: Sosyal medya, yiyecek icecek isletmesine marka imaji saglar ve
miisteriler iyi bir yemek deneyimi yasadiktan sonra tekrar ayni isletmeye gelmek istemektedir.

»  Diisiik maliyet ve yiiksek getiri: Sosyal aglar, bloglar ve diger sosyal medya platformlar1 diisiik
pazarlama maliyetine sahiptir.

= Etkinlik ve promosyon bildirimleri: Sosyal medyada herhangi bir etkinligi duyurma veya yeni bir iirtin
ya da hizmeti sunma haberinin paylasilmas: kiigiik bir ¢aba gerektirirken bir¢ok miisteriye ulasma
olanag1 saglamaktadir

»  Giiclendirilmis miisteri etkilesimi: Sosyal medya, miisteri goriisii sunmaktadir. Miisteriler, isletme
deneyimlerini geri bildirim yaparak ifade edilebilmektedir. Miisterilerle etkilesim kurmak sadakati
artirmaktadir.

»  Cevrimigi itibarin takibi: Sosyal medya, isletmelere miisterilerin siklikla kullandigi sosyal medya
platformlarin izleme olanag1 tanimaktadir ve varsa miisteri sorunlarini tanimlama ve ¢6zme firsati
verir. Sosyal medya, miisterilerin hem olumlu hem de olumsuz goriislerini bildirmeye, bunlar etkili
bir sekilde yonetmeye ve itibarin olusturulmasina yardimei olan gesitli tartisma platformlar: sunar.

Arastirmanin Yontemi
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmada sosyal medya ve yeme-igme eylemleri arasindaki iliski degerlendirilerek sosyal medya
kullaniminin tiiketicilerin yiyecek igecek isletmesi tercihleri ve yeme-i¢cme aliskanliklar: tizerinde nasil bir rol
oynadigl ve sosyal medya kullanan tiiketicilerin yiyecek icecek isletmesi tercihlerinin demografik
degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigi ortaya gikarilmaya calisitilmistir. Sosyal medyada yapilan
yorumlar ve paylasimlar bireylerin yeme-icme aliskanliklarini ve isletme tercihlerini etkileyebilmektedir. Bu
paylasimlar1 goren diger insanlar bu yorumlardan veya fotograflardan etkilenerek eylemlerini
yonlendirebilmektedirler. Her anlamda hayatimizda yer alan sosyal medyaya yonelik boyle bir ¢alismanin
yapilmasi onem tasimakta ve ¢alismanin bu anlamda ilgili yazina katki saglayacag: diistiniilmektedir.
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Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Calismanin amaci dogrultusunda belirtilen arastirma modeli $ekil 1'de sunulmaktadir.

Mugla Ilinde Tiiketicilere Ait Tiiketicilerin Sosyal Medya
Demografik Degiskenler <:> Kullanimlarinin Yiyecek Icecek

(Cinsiyet, Medeni Durum, Yas, i§letmesi Tercihlerine Etkisi

Egitim Diizeyi)

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Rahayu ve Yahya (2019) ¢alismalarinda bir sosyal medya araci instagram kullanilirken hizmet kalitesi, tiiketici
bilinci ve bilinirlik arasinda anlamh bag oldugunu tespit etmis, tiiketicilerin 6zellikle kozmetik {iriinlerin
paylasimlarindan ve yorumlarindan etkilendigini ve buna dayanarak giivenerek satin alma islemini
gerceklestirdiklerini ifade etmistir. Bu ¢alismalar1 destekler nitelikte Esitti ve Isik (2015) sosyal medya
kullanicilarinin gezecekleri destinasyonlara karar vermeden 6nce sosyal medya araglarindaki paylasimlardan
bilgi edindiklerini, yabanci turistlerin sosyal medya araclarini daha ¢ok kullandiklarini ve sadece destinasyon
seciminde degil konaklama ve yiyecek-icecek isletmeleri se¢imlerinde de bu araglardan faydalandiklari
sonucuna ulasmistir. Gidilmesi planlanan destinasyondaki yiyecek ve icecek olanaklar1 bir turistin
destinasyontercihini veya karar verme durumunu etkileyerek destinasyon imaji olusturdugu icin turist
deneyiminin 6nemli bir kismini da olusturmaktadir (Ritchie, Tung ve Ritchie, 2011). Nitekim Zeng ve
Gerritsen (2014) sosyal medyanin turizm {iriinlerini tamitmak i¢in kullanildigini ve isletmeler agisindan
stratejik onem arz ettigini vurgulamistir. Turizm sektoriinde, sosyal medya araclari, ziyaretci deneyiminin
paylasilmasi ve turizmde yer alan paydaslarin bunlara bagli olarak gelisim gostermesi agisindan énemli bir
rol oynamaktadir (Huang, Goo, Nam ve Yoo, 2017). Kiitiik (2016) de benzer sekilde, sosyal medya araglariyla
tatil deneyimlerinin paylasilmasinn, turistlerin satin alma diisiincesine olumlu yonde etkisi oldugunu ortaya
¢ikarmistir. Dogan, Pekiner ve Karaca (2018) sosyal medyanin bireylerin turizme iliskin tercih ve kararlar
tizerinde etkili oldugunu, destinasyonlar ve turizm tesisleri hakkinda bilgi edinme arac1 olarak kullanildigini
dile getirmistir. Isletmelerin sosyal medya alanlarinda tiiketici yorumlarina yer verilip etkin bir sekilde
kullanilmas: vurgulanmistir. Ayrica sosyal medyadaki bilgi ve deneyim paylasimlarinin seyahat tercihlerinde
etkin rol oynadig: goriilmiistiir. Bu calismalara paralel olarak Eryilmaz ve $Sengiil (2016)’iin ¢alismasimnda
sosyal medyada paylasilan yoresel yemek fotograflari ile gidilecek yer ve turistlerin turistik isletme se¢imleri
arasinda olumlu iligkiler oldugu saptanmustir.

Bu baglamda alanyazinda yer alan ¢alismalarla birlikte arastirmanin amaglari dogrultusunda literatiire
dayandirilarak gelistirilen hipotezler (Duman vd., 2019; Cankiil vd., 2018; Seger ve Boga, 2017; Bekar ve
Ozgetin, 2015) asagidaki sekliyle siralanmistir;

Hi: Tiiketicilerin yiyecek icecek isletmesi tercihlerinde sosyal medya kullaniminin alt boyutlar1 cinsiyet
degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Ho: Tiiketicilerin yiyecek igecek isletmesi tercihlerinde sosyal medya kullaniminin alt boyutlari medeni durum
degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Hs: Tiiketicilerin yiyecek icecek isletmesi tercihlerinde sosyal medya kullaniminin alt boyutlar yag
degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Ha: Tiiketicilerin yiyecek igecek isletmesi tercihlerinde sosyal medya kullaniminin alt boyutlar egitim diizeyi
degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Evren ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesi Mugla ilinde farkli demografik 6zelliklere sahip olan ve sosyal medya araglarinin bir
veya daha fazlasini kullanan tiiketicilerdir. Arastirmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir. 2019 yil1 verilerine goére Mugla il merkezi niifusu 983.142'dir (Tiirkiye
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Istatistik Kurumu, 2019). Evren biiyiikliigiiniin 10.000'in {izerinde olmasi nedeniyle, oran igin kullanilan
smirsiz evren formiilii kullanilarak 6rneklem biiyiikliigii, varyanst maksimum kilan oran (p:0,50) dikkate
alinarak, %5 anlam diizeyinde ve %5 drneklem hatasi ile 384 kisi olarak tespit edilmistir (Ural ve Kilig, 2013:45).
Bu durumda arastirmaya katilan 403 sosyal medya kullanicisinin anketlerinin degerlendirilmesi 6rneklem
bliytikltigiinii karsilamaktadir.

Veri Toplama Araclar

Anket uygulamasi 15 Ocak — 10 Subat 2020 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Arastirmada verilerin
toplanmasi igin ti¢ boliimden olusan bir soru formu kullanilmistir. Birinci boliimde katilimcilarin cinsiyetleri,
yaslari, egitim durumlari, meslek ve gelir durumlarina iliskin demografik sorular yer almaktadir. ikinci
boliimde Hokelekli'nin (2019) tezinde kullanmis oldugu tiiketicilerin sosyal medyay1 gastronomik bir iletisim
bi¢imi olarak nasil gordiiklerine yonelik 15 ifadeden olusan 6l¢ek kullanilmistir. Anketin {igiincii boliimiinde
ise Glingor (2018)’tin doktora tez calismasi kapsaminda gelistirmis oldugu, 29 ifadeden olusan “Sosyal
medyada yiyecek icecek isletmesi tercihi belirleme” 6l¢egi kullanilmistir.

Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda yapilan anket calismasinin sonucunda elde edilen veriler istatistiki yontemler
kullanilarak analiz edilmistir. Her bir boyutta yer alan ifadeler i¢in giivenilirlik analizi olarak Cronbach Alpha
katsayis1 kullanilmistir. Alfa degeri O ile 1 aras1 degerler alir ve kabul edilebilir bir degerin en az 0.70 olmasi
arzu edilir (Alturusik vd., 2010: 122-124). Anket formunda yer alan, “Sosyal medyada yiyecek icecek isletmesi
tercihi belirleme” begli Likert tipi 6l¢egin giivenilirligi arastirilmis ve yapilan analiz sonucunda giivenilirlik
katsayis1 (Cronbach Alpha) 0.948 olarak saptanmistir. Bu deger 6lgegin yiiksek seviyede giivenilir oldugunu
gostermektedir. Arastirmada kullanilan ifadelerin her birinin basiklik ve carpiklik degerleri -1,5 ve +1,5
arasinda yer aldig: i¢in normallik dagilimin sagladig1 soylenebilir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Bu ytlizden
yapilan analizlerde normallik dagilimi varsayimina gore parametrik testler tercih edilmistir. Likert olcegi
kullanilarak sorulan 29 ifadeden olusan kismin yapi gegerliligini test etmek amaciyla agimlayici faktor analizi
kullanilmistir. Katiimcilarin demografik ozellikleri arasinda farklilik olup olmadigini tespit edebilmek icin
ise bagimsiz 6rneklem t testi ve tek yonlii varyans (ANOVA) analizleri yapilmstir.

Arastirmanin Varsayimi ve Sinirliliklar:

Arastirmanin temel varsayimi; katilimecilarin yanit vermede gerekli 6zeni gosterdikleri ve sorular ictenlikle
cevapladiklaridir. Arastirmanin evreni Mugla ilinde farkli demografik 6zelliklere sahip olan ve sosyal medya
araglarinin bir veya daha fazlasini kullanan tiiketiciler ile siirlidir. Arastirma verileri, katilimcilarin anket
formundaki sorulara verdigi cevaplarla siurlidir.

BULGULAR
Tanimlayici Istatistikler
Demografik degiskenlere ait istatistikler Tablo 1’de sunulmaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n %

Kadin 205 50,9
Erkek 198 49,1
Yas

18-24 yas aras1 104 25,8
25-34 yas aras1 73 18,1
35-44 yas aras1 121 30,0
45-54 yas aras1 81 20,1
55 yas ve tizeri 24 6,0
Medeni Durum

Bekar 152 37,7
Evli 251 62,3
Egitim Durumu

Tlkokul 44 10,9
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Ortaokul 31 7,7
Lise 148 36,7
Universite 180 44,7
Meslek

Ciftgi 23 5,7
Emekli 19 4,7
Kamu Calisan1 82 20,3
Ozel Sektor Calisant 97 24,1
Ev Hanimi 34 8,4
Esnaf 50 12,4
Ogrenci 75 18,6
Calismiyor 14 3,5
Diger 9 2,2
Gelir Aralig1

Gelirim Yok 111 27,5
1000 TL ve alt1 12 3,0
1.001-2.000 TL 22 55
2.001-3.000 TL 71 17,6
3.001-4.000 TL 52 12,9
4.001-5.000 TL 78 19,4
5.001 TL ve tizeri 57 14,1
Toplam 403 100

Arastirmaya katilan katilimcilardan %50,9'u kadin, %49,1'i erkektir. Katilimcilarin %36,7’si lise ve %44,7’si
tiniversite mezunudur. Anket calismasina katilanlarmn %30,0'1 35-44 yas araligindadir. Katihmcilarin %37,7’si
bekar, %62,3’ii evlidir. Gelir durumlar1 incelendiginde %27,5’inin herhangi bir gelire sahip olmadigs,
%19,4tntin  4.001-5.000 TL arasinda, %17,6'siin ise 2.001-3.000 TL arasinda gelire sahip oldugu
goriilmektedir. Tablo irdelendiginde arastirmaya katilanlarin %24,1’inin 6zel sektor ¢alisani ve %20,3"tiniin
kamu ¢alisani oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Sosyal Medya ve Internet Kullanimina Y6nelik Bulgular

Giin icerisinde internete kag¢ saat zaman ayirtyorsun? n %
1 Saat 161 40,0
2-3 Saat 181 44,9
3 Saat ve lizeri 61 15,1
Sosyal medya denildiginde akliniza ilk olarak gelen sey nedir? n %
Anlik Tletisim 81 20,1
Paylasim 118 29,3
fletisim 131 32,5
Eglence 73 18,1
Sosyal iletisim araglarindan en ¢ok kullandigmiz ya da kullandiklariniz hangileridir? n %
Facebook 166 41,2
Twitter 31 7,7
Instagram 206 51,1
Sosyal paylasim sitelerine giinliik ne kadar vakit ayiriyorsunuz? n %
1 saate kadar 213 52,9
2 saate kadar 135 33,5
3 saatten fazla 55 13,6
Arkadas listenizdekilerin sosyal paylasim sitelerindeki paylasimlarina dikkat eder n %
misiniz?

Evet 306 75,9
Hayir 97 24,1
Arkadas listenizdekilerin bir {iriin veya marka ile ilgili olumlu/olumsuz n %
paylasimlarindan etkilenir misiniz?

Evet 211 52,4
Hayir 192 47,6
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Sosyal paylasim sitelerinde fotograf paylasir misiniz? n %
Evet 270 67,0
Hayir 133 33,0
Sosyal paylasim sitelerinde restoran, yemek fotograflari paylasir misiniz? n %
Evet 129 32,0
Hayir 274 68,0
Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan yiyecek-icecek fotograflari ve yorumlar: n %
insanlarin yeme-i¢gme aliskanliklari iizerinde etkilidir.

Evet 233 57,8
Hayir 170 42,2
Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan yiyecek-icecek fotograflari ve yorumlari ile ilgili n %
paylasimlari takip ederim.

Evet 206 51,1
Hayir 197 48,9
Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan yiyecek-igecek fotograflari ve yorumlar: benim de n %
yorum yapmama neden oluyor.

Evet 109 27,0
Hay1r 294 73,0
Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan yiyecek-icecek fotograflari ve yorumlar: farkl n %
yemek kiiltiirlerini tanitmaktadir.

Evet 313 77,7
Hayir 90 22,3
Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan yiyecek-icecek fotograflar: ve yorumlari cogu n %
zaman dikkat ¢ekici degildir.

Evet 225 55,8
Hayir 178 442
Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan yiyecek-icecek fotograflar1 ve yorumlar: fikir n %
verir ve en kisa zamanda ben de denerim.

Evet 162 40,2
Hayir 241 59,8
Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan yiyecek-icecek fotograflari ve yorumlar: yeni n %
tatlar1 deneme firsat: vermektedir.

Evet 268 66,5
Hayir 135 33,5
Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan yiyecek-icecek fotograflari ve yorumlari ile yeni n %
yerler (restoranlar, cafeler) kesfedilebilir.

Evet 308 76,4
Hayir 95 23,6
Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan yiyecek-icecek fotograflarini ve yorumlarini n %
gereksiz buluyorum.

Evet 158 39,2
Hayir 245 60,8
Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan yiyecek-igecek fotograflari ve yorumlarimin n %
gorgiisiizlitk oldugunu diisiiniiyorum.

Evet 196 48,6
Hayir 207 51,4
Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan yiyecek-igecek fotograflar1 ve yorumlar: n %
insanlarin hayat tarzi hakkinda ipucu vermektedir.

Evet 250 62,0
Hayir 153 38,0
Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan yiyecek-igecek fotograflari ve yorumlarinin n %

eglenceli oldugunu diisiiniiyorum.
Evet 178 44,2

isletme Arastirmalar1 Dergisi 2370 Journal of Business Research-Turk



Y. Pekersen — M. Kaplan 12/3 (2020) 2362-2381

Hayir 225 55,8
Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan yiyecek-icecek fotograflari ve yorumlarinin yeme n %
i¢me aligkanliklarina olumsuz etkileri vardir.

Evet 201 49,9
Hayir 202 50,1
Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan yiyecek-icecek fotograflari ve yorumlarimin n %
normal bir davranis olmadigin diisiintiyorum.

Evet 199 494
Hayir 204 50,6
Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan yiyecek-igecek fotograflari ve yorumlari n %
sosyallesmeyi saglamaktadir.

Evet 199 494
Hayir 204 50,6
Toplam 403 100

Tablo 2’de katilimcilarin sosyal medya ve internet kullanimina iliskin sorulara vermis olduklar: yanitlar yer
almaktadir. Katilimcilardan %44.9'unun 2-3 saat arasi, %40.0'1nin ise giinliik bir saat internette vakit gecirdigi
anlasilmaktadir. Arastirmaya katilan katithmcilardan %32.5’inin aklina sosyal medya denildiginde “iletisim”,
%29.3'tintin ise “paylasim” geldigi goriilmektedir. Katiimcilardan %51.1’i Instagram, %41.2’si ise
Facebook’un en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya araci olduklarin belirtmistir. Katilimeilardan %52.9'u 1 saate
kadar, %33.5'1 ise 2 saate kadar sosyal paylasim sitelerinde giinliik vakit gecirmektedir. Calismaya katilan
katihmalardan %75.9'u arkadaglarinin  sosyal paylasgim sitelerindeki paylasimlarina dikkat ettigini
belirtmistir. Katilimcilardan %52.4’ti arkadaslarinin bir {irlin veya marka ile ilgili olumlu/olumsuz
paylasimlarindan etkilendigini belirtmistir. Katilimcilardan %67.0'inin sosyal paylasim sitelerinde fotograf
paylastigi, %33.0'inin fotograf paylasimi yapmadigr goriilmektedir. Ankete katilan katilimcilardan %32.0"1
sosyal paylasim sitelerinde restoran ve yemek fotograflar1 paylastigini, %68.0'1 bu tiir paylasimlar
yapmadigin belirtmistir. Arastirmaya katilan katihmcilardan %57.8'i paylasilan yiyecek-icecek fotograf ve
yorumlarmin insanlarin yeme-igme aliskanliklar: iizerinde etkili oldugunu, %42.2’si etkili olmadigim
diisiinmektedir. Katilimcilardan %51.1'i paylasim sitelerinde yiyecek-igecek fotograf ve yorumlarin takip
ettigini, %48.9"u ise takip etmedigini belirtmistir. Katilimcilardan %27.0"1 paylasilan yiyecek-icecek fotograf ve
yorumlarindan etkilenip yorum yaptigini, %27.0'1 ise yorum yapmadigini ifade etmistir. Aragtirmaya katilan
katihmcilardan %77.7’si paylasim sitelerindeki yiyecek-icecek fotograf ve yorumlarimin farkli yemek
kiiltiirlerini tamittigini, %22.3't ise tamitmadigini dile getirmistir. Ankete katilan katilimcilardan %55.8'i
paylasim sitelerindeki yiyecek-igecek fotograf ve yorumlarinin ¢ogu zaman dikkat ¢ekici olmadigini, %44.2’si
ise dikkat cekici oldugunu diisiinmektedir. Katilimcilardan %59.8'i paylasim sitelerindeki yiyecek-igecek
fotograf ve yorumlarmin kendilerine fikir vermedigini, %40.2’si ise fikir verdigini ifade etmistir.
Katilimcilardan %66.5'i paylasilan yiyecek-igecek fotograf ve yorumlarmin yeni tatlar deneme firsati
verdigini, %33.5'i boyle bir deneyim firsati olusturmadigimi dile getirmistir. Tablo incelendiginde
katihimcilardan %76.4’1 paylasilan fotograf ve yorumlarin yeni yerler (restoran, cafeler) kesfetmeye
yonlendirdigini, %23.6’s1 bu tarz paylasimlarin boyle bir yonlendirmeye neden olmadigini belirtmistir.
Arastirmada katilimcilardan %39.2’si paylasilan yiyecek-igecek fotograf ve yorumlarinin gereksiz oldugunu,
%60.8'1 ise gerekli oldugunu diisiinmektedir. Katihmecilardan %48.6’s1 paylasilan yiyecek-icecek fotograf ve
yorumlarmin gorgiisiizlilk oldugunu, %51.4"t gorgiisiizlitk olmadigin ifade etmistir. Katihmcilardan %62.0'1
paylasilan yiyecek-icecek fotograf ve yorumlarinin insanlarin yasam tarzi hakkinda bilgi verdigini, %38.0"1
bilgi vermedigini diisiinmektedir. Arastirmadaki katilimcilardan %44.2’si paylasilan yiyecek-igcecek fotograf
ve yorumlarmin eglenceli oldugunu, %55.8'i ise eglenceli olmadigini belirtmistir. Katilimcilardan %49.9'u
paylasilan yiyecek-igecek fotograf ve yorumlarinin yeme-igme aliskanliklarina olumsuz etkisinin oldugunu,
%50.1'1 boyle bir etkisinin olmadigmi diistinmektedir. Arastirmaya katilan katilimcilardan %49.4’ii sosyal
medyada yiyecek-igecek fotograf ve yorum paylasiminin normal bir davranis olmadigini, %50.6’s1 normal bir
davranis oldugunu belirtmistir. Calismadaki katilimcilarin %49.4'ti paylasilan yiyecek-igecek fotograf ve
yorumlarmin sosyallesmeyi sagladigini, %50.6"s1 sosyallesmeyi saglamadigini dile getirmistir.
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Faktor Analizine iliskin Bulgular

Katilimcilarin sosyal medyada yiyecek igecek isletmesi tercihlerini belirlemek amaciyla hazirlanan 29 ifade
faktor analizine tabi tutulmustur. Bir ifade farkli faktorde tek bir ifade olarak yer almasi sebebiyle nihai
analizden ¢ikarilmis ve 28 ifadeden 5 faktorlii bir ¢6ziim elde edilmistir (Tablo 3). Faktorler toplam varyansin
%63,724’'tinii agiklamakta olup, KMO and Bartlett’s Test degeri; (0,952), x2:6617,407’dir. Her iki sonug veri
setinin faktor analizine uygunluguna isaret etmektedir (Kalayci, 2010: 321).

Tablo 3 incelendiginde birinci faktdrde yer alan maddelerin faktor yiikii degerlerinin .802 ile .482, ikinci
faktorde yer alan maddelerin faktor yiikii degerlerinin .760 ile .657, iiglincii faktdrde yer alan maddelerin
faktor yiikii degerlerinin .720 ile .450, dordiincii faktorde yer alan maddelerin faktor yiikii degerlerinin .679
ile .474, besinci faktdrde yer alan maddelerin faktor yiikii degerlerinin ise .736 ile .546 arasinda degistigi
goriilmektedir. Agimlayic faktor analizi sonucunda birinci faktorde 7, ikinci faktorde 4, {igiincii faktorde 7,
dordiincii faktorde 6, besinci faktorde ise 4 madde oldugu belirlenmistir. Olgegin alt boyutlarma yonelik
olarak yapilan isimlendirme ¢alismasi sonucunda birinci faktor icin “bireysel paylasimlar”, ikinci faktor icin
“baskalarinin bilgi yorum ve paylasimlart”, ticlincii faktor igin “firsat ve etki”, dordiincii faktor igin “isletme

S

paylasimlar1” ve besinci faktor i¢in “internet farkindalig1” isimleri verilmistir.

Tablo 3. Sosyal Medyada Yiyecek Igecek Isletmesi Tercihi Belirleme Olgegi Faktor Analizi

Sosyal Medyada by ::s § o ) g g &
Yiyecek Igecek ° T=| = = £ % =
Isletmesi Tercihi E‘ e § I ¥ &
; = < Q CRES
Belirleme i1 <
o
Gittigim yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyadaki ,802 ,725
hesaplarina yorum yazarim ve puan veririm.
Yiyecek icecek isletmeleri ile ilgili memnuniyetimi sosyal 776 ,074
medyada paylasirim.
Yiyecek icecek isletmeleri ile ilgili memnuniyetsizligimi ,693 ,649
sosyal medyada paylagirim.
Bireysel Favori yiyecek icecek isletmelerimin sosyal medyadaki ,680 ,585
Paylagimlar etkinlik ve aktivitelerine katilim gdsteririm. 12,250 43,749 ,874
Yasadigim olumlu tecriibeleri, kaliteli hizmet sunan ,646 ,614
isletmelerin desteklenmesi gerektigini diistindiigiim igin
paylagirim.
Sosyal medyada yiyecek igecek isletmesi tarafindan yapilan | ,567 ,544
paylagimlara giivenirim.
Yiyecek icecek isletmelerinin indirim ve promosyonlarin ,482 ,520
sosyal medyadan takip ederim.
Sosyal medya tizerinden topladigim bilgi yiyecek icecek ,760 ,743
isletmesi tercihimi etkiler.
Bir yiyecek igecek isletmesinin sundugu hizmetlerle ilgili 711 ,696
bilgi almak i¢in sosyal medyada yazilan tiiketici
yorumlarimi dikkate alirim. 2,143 7,655 ,881
Baskalarinin Sosyal medyadaki tiiketici yorumlar1 yiyecek igecek ,682 ,707
Bilgi Yorum ve isletmesi tercihlerimi etkiler.
Paylagimlar Bir yiyecek igecek isletmesine gitmeden dnce sosyal ,657 ,721
medyadan gidecegim isletme ile ilgili bilgi toplarim.
Sosyal medyada tiiketicilerin paylastig1 yiyecek icecek ,720 ,685 1,312 4,686 ,891
fotograf ve videolarindan etkilenirim.
Sosyal medyada yiyecek icecek isletmelerinin paylastig1 ,659 ,656
fotograf ve videolardan etkilenirim.
Yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyada yaptig: ,614 ,672
paylasimlara gelen olumlu yada olumsuz yorum sayisi
goriisiimii etkiler.
Firsat ve Etki Sosyal medyada tiiketicilerin yiiksek puan verdigi, olumlu ,589 ,668
yorum yaptig1 yiyecek icecek isletmelerini diger isletmelere
tercih ederim.
Sosyal medyada yapilan paylasimlar daha énce gitmedigim | ,538 ,603
bir yiyecek igecek isletmesine gitme istegim {izerinde
etkilidir.
Sosyal medyada paylasilan yiyecek fotograf ve videolar ,531 ,568
tiiketicilerin verecegi karar etkiler.
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Yiyecek icecek isletmeleriyle ilgili tiiketicilerin ge¢cmis ,450 ,600
deneyimlerine sosyal medyadan kolaylikla ulagirim.

Bir yiyecek igecek isletmesinin sosyal medya hesaplarinda ,679 ,607 1,130 4,036 ,844
kendi paylastig: bilgiler yerine tiiketicilerin isletmeyle ilgili
yorumlarini daha giivenilir bulurum.

Yiyecek icecek isletmeleri ile tiiketiciler arasinda sosyal ,649 ,625
medyada gerceklesen etkilesimin énemli bir kanal
oldugunu diigliniiyorum.

Bir yiyecek igecek isletmesinin sosyal medya hesaplarinda ,619 ,619
isletme yaptig1 paylasimlara gelen begeni sayis1 goriisiimii etkiler.
Paylagimlar1 Bir yiyecek igecek isletmesinin sosyal medya ,601 ,606
hesaplarindaki takipgi sayisi isletmeye yonelik goriistimii
etkiler.
Sosyal medyada yiyecek icecek isletmeleriyle ilgili ,527 ,606

tiiketicilerin yazdig1 yorumlara giivenirim.

Sosyal medyada yiyecek isletmesi ile ilgili yaptigim 474 ,627
paylasimin, 6nerinin igletme yetkilileri tarafindan dikkate
alinmast tercihimi olumlu yonde etkiler.

Yiyecek icecek isletmesi tercihi yaparken sosyal medyadan ,736 ,724 1,007 3,598 ,757
yararlanmak iyi bir yontemdir.
Sosyal medya yiyecek icecek isletmeleri icin tiiketicileri ,598 ,552

internet etkilemede iyi bir firsattir

Farkindalig1 Yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyadaki sayfalarin ,548 ,620
ekler/takip eder/begenirim.

Sosyal medyada yiyecek igecek isletmeleriyle ilgili ,546 ,625
giivenilir bilgilere ulagirim.

Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi — Agiklanan toplam varyans: % 63,724
KMO Orneklem Yeterliligi: 952 — Bartlett Kiiresellik Testi: : x:6617,407 s.d.: 378 p<0.001
Olgegin Tamamu igin Alfa: 948

Arastirma Hipotezlerine Iliskin Bulgular

Arastirmada verilen cevaplarin demografik degiskenler olan cinsiyet, yas, medeni durum ve egitim durumu
degiskenlerine gore farklilasip farklilasmadiklari arastirilmistir. Cinsiyet degiskeninin katilimcilar tarafindan
verilen cevaplar tizerindeki etkisini test etmek amaciyla bagimsiz 6rneklemler icin t testi analizi yapilmustir.
Yas ve egitim durumu degiskenlerinin verilen cevaplar tizerindeki etkisini test etmek amaciyla ise tek yonlii
varyans analizi (One-Way ANOVA) yapilmuistir.

Tablo 4. Tiiketicilerin Yiyecek Igecek Isletmesi Tercihlerinde Sosyal Medya Kullaniminin Alt Boyutlariin
Cinsiyet Degiskenine Gore Farklilasmasina Yonelik T-Testi Sonuglar:

Cinsiyet n )? S.S. t degeri Anlamlilik diizeyi (p)
. Kadin 205 2,54 ,873
Bireysel Paylasimlar Erkek 198 270 858 1,814 ,070
Kadin 205 2,98 1,026
Bilgi Y]i)iil:lllizrf’lzyla§1mlarl Erkek 198 3,17 ,968 1,886 /060
Firsat ve Etki Kadin 205 2,89 929 2,087 038"
Erkek 198 3,08 ,858
sl Kadin 205 2,79 ,871 .
sletme Paylagimlar1 Erkek 198 3,00 818 2,558 ,011
. 5 Kadin 205 2,93 ,895
Internet Farkindalig1 Frkek 198 3,08 582 1,726 ,085
*p<0,05

Tiiketicilerin sosyal medya kullaniminin yiyecek igecek isletmesi tercihlerine etkisinin cinsiyete gore
farklilagip farklilasmadig1 alt boyutlar ile Tablo 4’de verilmigtir. Tablo incelendiginde, tiiketicilerin sosyal
medya kullaniminin yiyecek icecek isletmesi tercihlerine etkisinin “firsat ve etki” ve “igletme paylasimlar1”
boyutlarinda anlamli diizeyde farklilagtig1 goriilmektedir. Sonuglar incelendiginde, “firsat ve etki” ve “isletme
paylasimlar1” boyutlarinda farklilik gézlenmektedir (p<0,05). Yapilan analiz sonucuna gore erkek tiiketicilerin
sosyal medyada yiyecek icecek isletmesi tercihlerinin“firsat ve etki” alt boyutuna iliskin puan ortalamalari (

X =3,08), kadin katilmcilardan ()? =2,89) anlaml diizeyde yiiksek bulunmustur. Ayni zamanda erkek
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tiiketicilerin sosyal medyada yiyecek icecek isletmesi tercihlerinin “isletme paylasimlar1” alt boyutuna iliskin

puan ortalamalar1 ( X =3,00), kadin tiiketicilerden ()? =2,79) anlamli diizeyde yiiksek bulunmustur. Bu
sonuglar erkek tiiketicilerin sosyal medyada yer alan firsatlardan ve yiyecek igecek isletmelerinin yapmis
olduklar1 paylasimlardan daha fazla etkilendigi ve bu yonde isletme tercihlerini yaptiklar1 yoniinde
yorumlanabilir. Boylece ¢alismanin Hi hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5. Tiiketicilerin Yiyecek Igecek Isletmesi Tercihlerinde Sosyal Medya Kullaniminin Alt Boyutlarmin
Medeni Durum Degiskenine Gore Farklilasmasina Yonelik T-Testi Sonuglari

_ Anlamlilik diizeyi
Medeni Durum | n X s.s. t degeri (p)
. Bekar 152 2,78 ,869
Bireysel Paylasimlar - 2,917 ,004*
Evli 251 2,52 ,854
Lgk.ala?rmm Bek'ér 152 3,27 ,996 3,107 002*
Bilgi Yorum ve Paylasimlar1 Evli 251 2,95 ,987
Firsat ve Etki Bek'ér 152 3,18 ,887 3,472 001*
Evli 251 2,86 ,886
. Bekar 152 3,10 ,815
Isletme Paylasimlar: : 3,831 ,000%
Evli 251 2,77 ,851
. . Bekar 152 3,22 ,859
Internet Farkindaligt - 3,982 ,000*
Evli 251 2,87 ,884

*p<0,05

Tablo 5 incelendiginde tiiketicilerin sosyal medyada yiyecek icecek isletmesi tercihlerinin belirlenmesinde
medeni durum degiskenine gore anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir. Tablo incelendiginde, tiiketicilerin
sosyal medya kullaniminin yiyecek igecek isletmesi tercihlerine etkisinin tiim boyutlarda anlamli diizeyde
farklilik gosterdigi gozlenmektedir (p<0,05). Yapilan analiz sonucuna gore bekar tiiketicilerin sosyal medyada

yiyecek icecek isletmesi tercihlerinin“bireysel paylasimlar” alt boyutuna iliskin puan ortalamalari ( X =2,78),

evli katilimalardan ( X =2,52) anlamli diizeyde yiiksek bulunmustur. Bekar tiiketicilerin sosyal medyada
yiyecek icecek isletmesi tercihlerinin”bagkalarinin bilgi yorum ve paylasimlar1” alt boyutuna iliskin puan

ortalamalar1 ( X =3,27), evli katilmcilardan ( X =2,95) anlamli diizeyde yiiksek bulunmustur. Bekar
tiiketicilerin sosyal medyada yiyecek igecek isletmesi tercihlerinin“firsat ve etki” alt boyutuna iliskin puan

ortalamalar1 ( X =3,18), evli katihimcilardan ( X =2,86) anlamli diizeyde yiiksek bulunmustur. Bekar
tiiketicilerin sosyal medyada yiyecek icecek isletmesi tercihlerinin”isletme paylasimlar1” alt boyutuna iliskin

puan ortalamalar1 ( X =3,10), evli katihmcilardan ()? =2,77) anlamli diizeyde yiiksek bulunmustur. Ayni
zamanda bekar tiiketicilerin sosyal medyada yiyecek icecek isletmesi tercihlerinin”internet farkindalig1” alt

boyutuna iliskin puan ortalamalar ()? =3,22), evli katihmcilardan ()? =2,87) anlamh diizeyde yiiksek
bulunmustur. Bu sonuglar bekar tiiketicilerin yaptig1 bireysel paylasimlardan, bagkalarinin yapmis oldugu
yorum ve paylasimlardan, sosyal medyada yer alan firsatlardan, yiyecek igecek isletmelerinin yapmis
olduklar1 paylasimlardan daha fazla etkilendigi, internetin isletme tercihinde kullaniminin etkin bir arag
oldugunu diisiindiikleri ve bu yonde isletme tercihlerini yaptiklar1 yoniinde yorumlanabilir. Boylece
¢alismanin Hz hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 6. Tiiketicilerin Yiyecek Igecek Isletmesi Tercihlerinde Sosyal Medya Kullaniminin Alt Boyutlarmin
Yas Degiskenine Gore Farklilasmasina Yonelik Anova Analizi Sonuglari

_ F Anlamlilik
Yas n X s.s. | degeri | diizeyi (p) Fark
18-24 yas arasi 104 2,79 ,857
25-34 yas aras1 73 2,74 ,815 1-3,5
Bireysel Paylasimlar 35-44 yas aras1 121 2,48 ,918 4,297 ,002* 2-5
45-54 yas aras1 81 2,65 ,749
55 ve lizeri yas 24 2,13 ,954
18-24 yas aras1 104 3,24 ,958 1-5
Ba§kalar1nln 25-34 yas arasi 73 3,25 1,085 2-5
Bilgi Yorum ve 35-44 yas aras1 121 2,96 ,972 5,374 ,000* 3-5
Paylasimlari 45-54 yas arast 81 3,09 ,885 4-5
55 ve lizeri yas 24 2,31 1,086
18-24 yas aras1 104 3,19 ,833 1-3,5
. 25-34 yas aras1 73 3,22 ,964 2-3,5
Firsat ve Etki 35-44 yas arasi 121 | 284 | 874 | 9456 | ,000* 3-5
45-54 yas aras1 81 2,97 ,737 4-5
55 ve tizeri yas 24 2,14 1,002
18-24 yas arasi 104 3,06 ,803 1-5
25-34 yas arasi 73 3,15 ,799 2-3,5
i@letme Paylasimlari 35-44 yas aras1 121 2,79 ,872 7,459 ,000* 3-5
45-54 yas aras1 81 2,81 ,780 4-5
55 ve lizeri yas 24 2,22 ,904
18-24 yas arasi 104 3,18 ,849
. . 25-34 yas arasi 73 3,16 ,941
Internet Farkindaligt 157 e arast 121 | 293 | 844 | 4843 | 001* 15
45-54 yas aras1 81 2,91 ,816 2-5
55 ve lizeri yas 24 2,41 1,090

*p<0,05

Tablo 6’da verilen yas degiskeni bulgularina goére katilimcilarin sosyal medya kullaniminin yiyecek igecek
isletmesi tercihlerine etkisini olusturan boyutlari degerlendirmelerine iliskin ANOVA analizi sonuglari
incelendiginde; “bireysel paylasimlar” (p=0.002<0.05) “bagkalarnin bilgi yorum ve paylasimlar1”
(p=0.000<0.05), “firsat ve etki” (p=0.00<0.05), “isletme paylasimlar1” (p=0.00<0.05) ve “internet farkindalig1”
(p=0.001<0.05) boyutlarinin katilimcilarin yaslarina gore istatistiksel olarak anlamli bir fark yarattig:
belirlenmistir. Bu farkliligin hangi yas degiskenlerinden kaynaklandigini belirlemek igin yapilan Tukey testi
incelendiginde; “bireysel paylasimlar” boyutunda 18-24 yas grubundakiler ile 35-44 ve 55 ve {izeri yas
grubundakiler arasi ayrica 25-34 yas grubundakiler ile 55 ve iizeri yas grubundakiler arasi anlamli
farkliliklarin oldugu tespit edilmistir. “Baskalarinin bilgi yorum ve paylasimlari” boyutunda 55 ve iizeri yas
grubundakiler ile 18-24, 25-34, 35-44 ve 45-54 yas grubundakiler arasi anlamh farkhiliklarin oldugu tespit
edilmistir. “Firsat ve etki” boyutunda 18-24 yas grubundakiler ile 35-44 ve 55 ve {izeri yas grubundakiler arasi,
25-34 yas grubundakiler ile 35-44 ve 55 ve {izeri yas grubundakiler arasi, 35-44 yas grubundakiler ile 55 ve
lizeri yas grubundakiler arasi ve 45-54 yas grubundakiler ile 55 ve iizeri yas grubundakiler arasi anlamh
farkliliklarin oldugu tespit edilmistir. “Isletme paylasimlar1” boyutunda 18-24 grubundakiler ile 55 ve iizeri
yas grubundakiler arasi, 25-34 yas grubundakiler ile 35-44 ve 55 ve {izeri yas grubundakiler arasi, 35-44 yas
grubundakiler ile 55 ve {izeri yas grubundakiler aras1 ve 45-54 yas grubundakiler ile 55 ve {izeri yag
grubundakiler arasi anlamli farkliliklarin oldugu tespit edilmistir. “Internet farkindaligr” boyutunda 55 ve
lizeri yas grubundakiler ile 18-24 ve 25-34 yas grubundakiler arasi anlamli farkliliklarin oldugu tespit
edilmistir. Bu sonuglardan sosyal medya kullanimin daha ¢ok geng yas grubunda yer alan tiiketicileri yiyecek
icecek isletmesi tercih ederken etkiledigi yoniinde bir ¢ikarim yapilabilir. Béylece ¢calismanin Hs hipotezi kabul
edilmistir.
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Tablo 7. Tiiketicilerin Yiyecek Igecek Isletmesi Tercihlerinde Sosyal Medya Kullaniminin Alt Boyutlarmin
Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Farklilasmasina Yonelik Anova Analizi Sonuglari

Egitim Diizeyi n X s.s. F degeri A'r.llam.hhk Fark
diizeyi (p)
Ilkokul 44 2,19 ,953
. Ortaokul 31 2,79 ,879 1-2,34
Bireysel Paylasimlar [—; 4,642 ,003*
Lise 148 2,71 ,831
Universite 180 2,62 ,848
Bagkalarmimn flkokul 44 2,44 ,939
ilgi Ortaokul 31 3,06 1,036 1-2,3,4
Bilgi Yorum ve 'r aoku 7108 000*
Paylagimlar: Lise 148 3,13 ,967
Universite 180 3,19 ,988
ilkokul 44 2,27 ,794
i Ortaokul 31 2,84 ,907 1-2,34
Firsat ve Etki 'r aoku 12,067 000*
Lise 148 3,07 ,910
Universite 180 3,11 ,833
ilkokul 44 2,23 ,961
. Ortaokul 31 2,94 ,883 1-2,3,4
Isletme Paylasimlar: —; 10,683 ,000*
Lise 148 2,95 ,814
Universite 180 3,00 ,782
Ikokul 44 2,46 ,895
i g1 | Ortaokul 31 3,08 ,835
Internet Farkindalig: .r aoku 6,679 000%
Lise 148 3,11 ,893 1-2,34
Universite 180 3,03 ,856

*p<0,05

Tablo 7’de verilen egitim diizeyi degiskeni bulgularina gore katilimcilarin sosyal medya kullaniminin yiyecek
icecek igletmesi tercihlerine etkisini olusturan boyutlar1 degerlendirmelerine iliskin ANOVA analizi sonuglari
incelendiginde; “bireysel paylasimlar” (p=0.003<0.05) “baskalarmnin bilgi yorum ve paylasimlar1”
(p=0.000<0.05), “firsat ve etki” (p=0.00<0.05), “isletme paylasimlar1” (p=0.00<0.05) ve “internet farkindalig1”
(p=0.001<0.05) boyutlarinin katilimcilarin egitim diizeylerine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark yarattig1
belirlenmistir. Bu farkliligin hangi egitim diizeyi degiskenlerinden kaynaklandigini belirlemek i¢in yapilan
Tukey testi incelendiginde; “bireysel paylasimlar” boyutunda ilkogretim mezunlar ile ortaokul, lise ve
liniversite mezunlar1 arasinda; “baskalarmin bilgi yorum ve paylasimlar1” boyutunda ilkdgretim mezunlar1
ile ortaokul, lise ve {iniversite mezunlar1 arasinda; “firsat ve etki” boyutunda ilkégretim mezunlar ile
ortaokul, lise ve iiniversite mezunlar1 arasinda;”isletme paylasimlar1” boyutunda ilkdgretim mezunlar ile
ortaokul, lise ve liniversite mezunlar1 arasinda; “internet farkindalig1” boyutunda ilkégretim mezunlar ile
ortaokul, lise ve iiniversite mezunlar1 arasinda anlamli farkliliklarin oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglardan
sosyal medya kullanimin tiiketicilerde egitim diizeyi yiikseldikge yiyecek icecek isletmesi tercihlerinde etkin
oldugu, egitim diizeyi daha yiiksek olan katilimcilarin digerlerine nazaran bireysel paylasimlardan,
baskalarinin yapmis oldugu yorum ve paylasimlardan, sosyal medyada yer alan firsatlardan ve yiyecek icecek
isletmelerinin yapmis olduklar1 paylasimlardan daha fazla etkilendigi ifade edilebilir. Boylece calismanin H4
hipotezi kabul edilmistir.

SONUC TARTISMA VE ONERILER

Aragtirmada sosyal medya ve yeme-igme eylemleri arasindaki iliski degerlendirilerek sosyal medya
kullaniminin tiiketicilerin yiyecek igecek isletmesi tercihleri ve yeme-icme aliskanliklari iizerinde nasil bir rol
oynadig1 ve sosyal medya kullanan tiiketicilerin yiyecek icecek isletmesi tercihlerinin demografik
degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigi ortaya cikarilmaya calisilmistir. Sosyal medyada yapilan
yorumlar ve paylagimlar tiiketicilerin yeme-igme aligkanliklarini ve isletme tercihlerini belirlemektedir. Bu
paylasimlar1 goren diger insanlar yorumlardan veya fotograflardan etkilenmektedir. Cankiil, Metin, ve
Ozvatan (2018) sosyal medyanin yiyecek ve igecek isletmelerinin potansiyel tiiketicilere ulagmasinda,
isletmenin kendini tanitmasinda ve tiiketici devamliliginin saglanmasinda ¢ok etkili bir ara¢ oldugunu ifade
etmislerdir. Ozcan ve Akinci (2017) sosyal medyanin tiiketici davramiglarina yoén vermekte oldugunu ve
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tiiketicilere geribildirim sagladiginmi belirtmiglerdir. Tiiketiciler yiiksek diizeyde sosyal medya araglarmi
kullanmaktadirlar. Sosyal medyanin etki alaninin genis olmasi isletmeleri sosyal medya araglarini kullanmaya
yonlendirmistir. Sosyal medya araclarindan hem isletmeler hem de tiiketiciler etkin bir bigimde
faydalanmaktadir.

Calismada katilimcilar interneti giinliik bir saat kadar kullandiklarini, sosyal medyay1 daha ¢ok iletisim i¢in
kullandiklarini, fotograf paylasmayi sevdiklerini ve en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya aracinin Instagram
oldugunu ifade etmislerdir. Ayrica katilimcilar sosyal medya araglarinda arkadas listelerindeki
paylasimlardan ve yorumlardan olumlu ydnde etkilendiklerini dile getirmislerdir. Katiimcilar, sosyal
paylasim sitelerinde paylasilan yiyecek-igecek fotograf ve yorumlarimi paylastiklarini, takip ettiklerini ve
dikkat cekici bulduklarin1 sodyleyerek bu sayede farkli yemek kiiltiirlerini, yeni yerleri ve yeni tatlar:
deneyimleme firsat1 bulduklarini belirtmistir. Bu ifadeyi destekler nitelikte Kodjamanis ve Angelopoulos
(2013) sosyal medya aract olan Facebook'un yapilan paylasimlarla tiiketicilerin satin alma tutum ve
davraniglarini etkiledigini vurgulamistir. Padival, Michael ve Hebbar (2019) sosyal medya paylasimlarinda,
duygusal ¢ekicilik, bilgilendiricilik ve yaraticiligin tiiketicilerin sosyal medya paylasimlarina kars: tutumunu
olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasmistir. Calismada sosyal medyay1 daha ¢ok geng yas araliginda yer
alan tiiketicilerinin kullandig1 goriilmektedir. Erkek tiiketicilerin kadinlara kiyasla sosyal medyada yer alan
firsatlardan ve yiyecek icecek isletmelerinin yapmis olduklar1 paylasimlardan daha ¢ok etkilendigi, bu yonde
isletme tercihlerini yaptiklari sonucuna varilmistir. Richard ve Tiwari (2014), sosyal medyada yeme-igme
isletmeleriyle alakali yorumlarda kullanicilarin yasitlarmin yaptiklart yorumlarin diger kullanicilarin
yaptiklart yorumlara gore daha etkili oldugu sonucuna ulasmistir. Kafe/restoranlarin sosyal medyadaki
paylasimlarini, faaliyetlerini ve tanitimlarini kiz 6grencilerin erkek 6grencilere oranla daha ¢ok takip ettikleri
ifade edilmistir. Bunun yanisira kiz 6grencilerin isletmelerin (cafe, restoran) sosyal medyadaki araglar1 ekleme,
begenme, yorum yapma ve etiketleme faaliyetlerini erkek ogrencilere kiyasla daha fazla takip ettigi
belirtilmistir. Calismanin aksine sosyal medyada paylasilan yeme-igme gorsellerinin kiz 6grencileri daha ¢ok
etkiledigi vurgulanmistir. Hargittai (2015) sosyal medya araglari {izerinden yaptig1 arastirmada farkh tutum,
davranis ve 6zelliklerin olusturdugu etkilesimselligi degerlendirerek “yasin” en giiclii demografik belirleyici
oldugunu ifade etmistir ve sosyal medyanin geng bireyler tarafindan daha fazla kullanildigimi ortaya
cikarmustir. Bilgihan, Peng ve Kandampully (2014) ise sosyal medyada yeme-igme algis1 ve yiyecek-icecek
isletmesi tercihi ile ilgili olarak bilgi arama ve paylasma davrarislarinda, kadinlar ve erkekler arasinda anlamli
bir farklilik bulamamistir. Bizirgianni ve Dionysopoulou (2013) sosyal medyaya aktif olarak katilan geng
turistlerin profilini arastirmis ve geng turistlerin tatil kararlarinda, tercihlerinde, destinasyon se¢iminde ve
yiyecek-igecek isletmesi tercihinde yogun bir sekilde dijital ortamdan faydalandiklar: sonucuna ulagsmistir.

Calismada egitim seviyesi yiikseldikge tiiketicilerde sosyal medya kullaniminin yiyecek-igecek isletmesi
seciminde daha fazla etkili oldugu ve bireysel paylasgimlardan, baskalarinin yapmis oldugu yorum ve
paylasimlardan, sosyal medyada yer alan firsatlardan ve yiyecek-icecek isletmelerinin yapmis oldugu
paylasimlardan daha fazla etkilendigi tespit edilmistir. Ayrica bekar tiiketiciler diger sosyal medya
kullanicilarinin yaptig1 yiyecek-icecek yorum ve paylasimlardan, isletmelerin paylasimlarindan ve firsat
icerikli paylasimlardan ¢ok daha fazla etkilenmektedir. Bu kesim sosyal medyay1 yiyecek icecek isletmesi
tercihinde etkin bir arag olarak gormektedir. Escobar vd. (2017) sosyal medya araglarina giiven duyuldugunu,
satin alma niyetini ve algilanan degeri pozitif yonde etkiledigini belirtmistir. Satin alma niyetinin olusumunda
yas, cinsiyet ve medeni durumun etkisinin oldugunu tespit etmistir. Bekar ve geng tiiketicilerin sosyal
medyada yapilan paylasimlar: daha ¢ok 6nemsedigi sonucuna varilmistir. Blank (2017) bir sosyal medya aract
olan Twitter'in kullanimini demografik oOzellikler, tutumlar ve internet kullanumi agisindan
karsilastirmistir. Karsilagtirmalar sonucunda Twitter kullanicilarinin daha geng ve egitim diizeylerinin daha
yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Calismaya genel anlamda bakildiginda insanlarin giiniimiizde sosyal medya
araclarini kullanarak sanal ortamlarda paylasimlar yaptiklar1 goriilmektedir.

Insanlar giin gectikce sosyal medya araglarimi daha ¢ok kullanma egilimindedir. Insanlar bu araglar
kullanarak kendilerine yeni kimlikler olusturmaktadir. Ayni zamanda kullandiklar: sosyal medya araglariyla
birer tiiketici konumuna gelmektedir. Tiiketici konumuna gelen sosyal medya kullanicilar: fotograf ve yorum
paylasip birbirleriyle etkilesim ve iletisimde bulunmaktadir. Bireyler sosyal medya araglarmi kullanarak
gezdikleri yerleri, gordiiklerini, yedikleri, igtiklerini ve deneyimledikleri yiyecek-icecek isletmelerini
paylasmaktadir. Bir kisinin yaptig1 paylasim diger sosyal medya kullanicilarini da etkilemektedir. Bu
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etkilesimlerle sosyal medya tiiketicisi konumuna gelen insanlarin yeme-i¢me tutumlari, begenileri, tercihleri
ve davranislari degismistir. Sosyal medya kullanicilar: tiiketecekleri yiyecek veya igecegin tadina bile
bakmadan yemegin fotografin1 ve yemek yedikleri yeri paylasmaktadir. Giinden giine daha popiiler hale
gelen sosyal medya insanlarin modernlesen diinyada yeni bir kimlik olusturdugu ve bu kimligi diger
insanlarla paylastig1 ortam haline gelmistir.

Sosyal medya hem tiiketicilere hem de isletmelere bir¢ok kolaylik saglamaktadir. Sagladig1 kolayliklardan
dolayi kullanimi ve kullanici sayisi da giinden giine artmaktadir. Hizli ve ulasilabilir olmasi, bilgi paylasimi
yapilabilmesi, eglence saglamasi ve iletisim kurulabilmesi sosyal medyanin en belirgin 6zelliklerini teskil
etmektedir. Sosyal medya tiiketici ve isletmelere avantajlar sunarak bilgi alinip, bilgi paylasilmasma ve
tiiketicilere istedikleri iiriine daha kolay erisebilmesine olanak saglamaktadir. Isletmeler ise sosyal medya
araglar1 {izerinden mdisteri taleplerini arttiracak sekilde paylasimlar yapabilmektedir. Tiiketiciler her tiirlii
sosyal medya aracinu takip edip kullanarak en dogru deneyimsel tatmine ulasmakta ve isletmelerde yeni
trtinlerini tamitip, trlinler hakkinda etkileyici paylagimlarini yapabilmektedir. Tiim bu paylasimlar ve
yorumlar, sosyal medya araclari ile isletme ve tiiketiciler arasinda birbirlerini tamamlayici ve gelistirici bir bag
oldugunu gostermektedir. Yiyecek-icecek isletmeleri bu bagdan faydalanarak yiyecek-icecek paylasimlarini
artirmaktadir. Giderek artmakta olan sosyal medya tiiketicilerinin yapmis olduklar1 paylasimlar, yiyecek-
icecek isletmesi tanitimi, yemek tanitimlar1 ve tiim bu bilgi aktarimimin siirdiiriilebilmesi icin 6nemli hale
gelmistir. Isletmeler tarafindan sosyal medyanin éneminin daha iyi kavranilmasi gerekmektedir. Bunun igin
gerekli calismalar yapilmali yiyecek-icecek isletmeleri sosyal medyanin sagladig1 faydayla tiiketiciyi daha
aktif hale getirmeli ve giin gectikce gelisen sosyal medya araglarini daha az kullanan tiiketicileri bu araglar
kullanmaya 6zendirmelidir.

Calismanin bulgular: dogrultusunda su Oneriler getirilebilir;

¢ Yiyecek-igecek isletmeleri bilinirligini arttirmak icin sosyal medya araglarini yogun bir bigimde kullanarak
daha etkin hale gelebilir.

¢ Yiyecek-icecek isletmeleri sosyal medya araciligiyla giivenirlik ve aidiyet unsurlarim tiiketiciye aktarabilir.

¢ Yiyecek-icecek isletmeleri sosyal medyay1 daha az kullanan {ist yas grubu tiiketicilere ulasmak i¢in sosyal
medya araglarini daha pratik ve anlasilir hale getirip 6zendiren paylasimlar yapabilir.

¢ Yiyecek-igecek isletmeleri arkadas gruplarina sosyal medyada yeni tatlarin deneyimi ve farkli destinasyon
secenekleri sunarak potansiyel tiiketici sayilarini arttirabilir.

* Yiyecek-icecek isletmeleri sosyal medyay1 daha ¢ok kullanan geng tiiketicilerin isletmelere baghliklarini ve
satin alma devamliligini arttirmaya yonelik genglere 6zel hazirlanmis video ve fotograf paylasimlari
yapabilir.
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