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FOODSTAGRAMMING: KUSAKLAR ACISINDAN
DEGERLENDIRILMESIi VE YiYECEK iCECEK iSLETMESI TERCiHINE
ETKIiSi

OZET

Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya, internetin
yaygin olarak kullanimi ve akilli mobil cihazlar sayesinde internete kolay
erisilebiliyor olmasiyla birlikte milyonlarca kisi tarafindan kullanilmaktadir.
Ozellikle Facebook ve Instagram gibi sosyal medya platformlarinda kullanicilar
sanal cevresiyle fotograf, video vb. bir¢ok igerik paylasabilmektedir. Son yillarda
sosyal medyada olduk¢a yaygin olan yemek fotografi paylasimi foodstagramming
olarak adlandirilmaktadir. Sosyal medyada yemek fotografi paylasimiyla tiiketiciler
kendi yemek tercihlerini gdstermenin yaninda, ¢evresine restoran hakkinda tavsiyede
bulunmakta ve fikir onderligi yapmaktadir. Foodstagramming, ayni zamanda
tiiketicilere daha once gitmemis oldugu bir igletmeyi tanima ve farkli yiyecek ve
icecekleri kesfetme imkani saglamaktadir. Bu anlamda foodstagramming yiyecek ve

icecek isletmelerinin taninirlig1 ve tercih edilmesi konusunda yarar saglamaktadir.

Bu aragtirmanin ana amaci, foodstagrammingin yiyecek igecek isletmesi tercihi
tizerine etkisini ortaya koymaktir. Bu amac¢ dogrultusunda, aktif sosyal medya
kullanicis1 olan ve sosyal medyada yiyecek igecek fotografi paylasiminda bulunan
410 katilmcidan anket yontemiyle veri toplanmigtir. Toplanan veriler istatistik paket
programi yardimiyla “regresyon, korelasyon, bagimsiz 6rneklem t-testi, tek yonlii
varyans analizi (ANOVA), aciklayici ve dogrulayici faktér analizine tabi
tutulmustur. Analiz sonuglar1 foodstagrammingin yiyecek igecek isletmesi tercihi
tizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte,
foodstagrammingin yemek deneyimini zenginlestirme ve sosyal baglantt kurma
boyutlariin yiyecek igecek isletmesi tercihi {izerinde olumlu etkisinin oldugu ve
6zel anilar1 hatirlama boyutuna katilimin kusaklar agisindan farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Ayrica, arastirmaya katilan katilimcilarin foodstagramminge katilim
nedenlerine ve yiyecek igecek isletmesi tercihine iliskin degerlendirmeleri ile

demografik 6zellikleri arasinda anlamli farkliliklarin bulundugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Foodstagramming, Sosyal Medya, Yiyecek igecek Isletmesi Tercihi, Kusaklar.



FOODSTAGRAMMING: EVALUATION IN TERMS OF GENERATIONS
AND IT’S EFFECT ON FOOD AND BEVERAGE ESTABLISHMENT
PREFERENCE

ABSTRACT

Social media, which emerged with the development of Web 2.0 technology, is used
by millions of people with the widespread use of the internet and easy access to the
internet by means of smart mobile devices. Especially in social media platforms such
as Facebook and Instagram, users can share many contents such as photos, videos
etc. with their virtual environment. Food photo sharing, which has become quite
common in social media in recent years, is called foodstagramming. With food
photos sharing on social media, consumers show their own food preferences, and
advise their surroundings about the restaurant and lead opinions. Foodstagramming
also allows consumers to recognition a business that they have not been to before and
to discover different foods and beverages. In this sense, foodstagramming benefits in

the recognition and preference of food and beverage businesses.

The main purpose of this research is to reveal the effect of foodstagramming on the
preference of food and beverage business. In the direction of this purpose, data was
collected from the 410 participants, who are active social media users and share food
and beverage photographs on social media, using a survey method. The collected
data were subjected to “regression, correlation, independent sample t-test, one-way
variance analysis (ANOVA), explanatory and confirmatory factor analysis with the
help of statistical package program. Analysis results show that foodstagramming has
a positive effect on the food and beverage establiahment preference. However, it has
been determined that the dimensions of foodstagramming, enriching the food
experience and social connection, have a positive effect on the preference of food
and beverage establishment and participation in the special occasion memories
varies in terms of generations. In addition, it was found that there was a significant
difference between the participants' evaluations about the reasons of participation to
foodstagramming and their food and beverage business preferences and their

demographic characteristics.

Keywords: Foodstagramming, Social Media, Preference of Foods and Beverage Business,
Generations.
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BIiRINCi BOLUM

GIRIS
Aragtirmanin birinci boliimiinde ilk olarak arastirmanin probleminden bahsedilmistir.
Sonrasinda, arastirmanin amacit ve Onemi belirtilmistir. Ardindan arastirmanin
sorulart1 ve aragtirmanin hipotezleri belirtilerek arastirmanin varsayimlart ve

sinirliliklara yer verilmistir.

1.1. Arastirmanin Problem Durumu

Gilinitimiizde internet kullaniminin yayginlagsmasiyla birlikte sosyal medya kullanimi
da hizla artmaktadir. Internetteki hizli gelismeler, farkli kisilerin sanal platformlarda
benzer konular etrafinda bulusarak karsilikli etkilesim ve bilgi aligverisinde
bulunmalarina imkan veren sosyal medyanin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Tufan
Yenigikti, 2017:113). Sosyal medyanin tek bir tanimi olmamakla birlikte Akar
(2010) sosyal medyay1 “genis anlamda, Web 2.0 teknolojileri iizerine kurulan, daha
derin sosyal etkilegime, topluluk olusumuna ve igbirligi projelerini basarmaya imkan
saglayan web siteleri” olarak tanimlamaktadir (Yikselen, 2016:190). Bir diger
tanima gore sosyal medya, katilimcilarin g¢evrimici ortamda kendilerini ifade
edebilmelerini, iletisim kurabilmelerini, gruplara katilabilmelerini ve sanal ortamda
fikir, yorum ve yaymlariyla katkida bulunabilmelerini saglayan sosyal igerikli web

siteleridir (Koksal ve Ozdemir, 2013:325).

Internet ve onun bir getirisi olan sosyal medya kullammi kusaklar arasinda
farkliliklarin olugsmasina neden olan etkenlerden biridir. Tirk Dil Kurumu (TDK)
sozliigiinde kusak; “vaklasik olarak aymi yillarda dogmus, aymi ¢agin sartlarin,
dolayistyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylaymis, benzer oddevlerle
yiikiimlii olmus kisiler toplulugu” olarak tanimlanmistir (Saritas ve Barutcu, 2016:2)
(www.tdk.gov.tr). Genel olarak kusak kavrami ebeveynlerin ve gocuklarin dogumlari
arasindaki ortalama bir zaman dilimini ifade etmektedir. Her birey yasadigi kusak
icinde meydana gelen siyasi olaylar, miizik, film ve teknolojik gelismeler vb.
olaylardan etkilenmektedir. Buna bagl olarak da her kusagin davranisi, hayata bakis

acis1 birbirinden farkli olmaktadir. Internet ve sosyal medya kullanimi da kusaklar



tarafindan farkli seviyelerde kabul gormiis ve farkli amaglarla kullanilmistir

(Aglargoz, 2017:174-175).

Prensky, yaptig1 bir caligmada internet ve sosyal medya kullaniminin kusaklara gore
nasil farklilik gosterdigini incelemis ve 1980 oncesi doganlar1 “dijital go¢menler”,
sonraki yillarda doganlari ise “dijital yerliler” olarak tanimlamistir. Dijital gogmenler
olarak tanimladigi, Bebek Patlamasi ve X kusagi sinifina giren bireyler internetle
yasamlarinin ilerleyen bir doneminde karsilagmis ve bu yeni teknolojiye sonradan
ayak uydurmuslardir. Buna karsin dijital yerliler dogduklar1 andan itibaren bu
teknolojiyle i¢ icedirler ve dijital dili konugsmaktadirlar. Dijital gocmenler kendilerine
gelen bir e-postay1 yazdirarak okumakta veya bir baskasina gostermek istedigi web
sayfasini, URL’yi o kisiye gondermek yerine, yanina c¢agirarak gostermektedir

(Prensky, 2001:2; Aglargoz, 2017:175).

Kusaklarin sosyal medya kullanimlari lizerine yapilmis arastirmalara bakildiginda;
Stimer (2017)'in Bebek Patlamasi kusaginin sosyal medya kullanimi {izerine yapmis
oldugu arastirmasinda, Tiirkiye'deki Bebek Patlamasi kusaginin sosyal medya
kullaniminda artis oldugu ve en ¢ok kullanilan sosyal medya platformunun Facebook
oldugu belirlenmistir. Facebook'un temel oOzellikleri olan fotograf ve video
paylasimi, gonderiyi begenme ve yorum yapmanin bu kusak tarafindan siklikla
kullanilan 6zellikler oldugu belirtilmistir (Erendag Siimer, 2017:177). Hayatlarinin
ileri doneminde de olsa teknolojik gelismeleri yasamalar1t ve sosyal medya
kullanmalarina ragmen bu kusak, akilli telefon kullanirken yardima ihtiyag
duymaktadir. Ayni zamanda internetten aligveris yapamamakta ve internet
bankaciligint kullanmamaktadir. Buna gore bu kusagin teknoloji ile iligkilerinin
limitli oldugu belirtilmistir (Erendag Siimer, 2017:178; Kuyucu, 2014:79). Kivang
Ekici vd. (2016:27) de yapmis oldugu arastirmasinda bu kusagin kullanmakta
zorlandig1 teknolojileri Atm'ler, akilli telefon ve internet olarak siralamistir (Erendag
Stimer, 2017:178). Bebek Patlamasi kusagi internet ve sosyal medyay1 genellikle,
giindemi takip etmek i¢in kullanmaktadir ve en fazla takip ettikleri icerikler haber
igerigidir. Buna karsin sosyal medyaya kars1 olan gliven diizeylerinin diisiik oldugu

belirtilmistir (Erendag Stimer, 2017:178).



X kusagi, Bebek Patlamasi kusagina gore teknolojiyle biraz daha i¢ icedir. Saritag ve
Barutgu (2016:8)'nun yapmis oldugu arastirmada X kusaginin sosyal medyay1
iletisimi baglatmak ve siirdirmek amaciyla kullandig1 belirlenmistir. Hayatlariin
ilerleyen doneminde internet ve sosyal medya ile tanisan ve bu yeniliklere sonradan
ayak uydurmaya calistigi i¢in "dijital go¢menler" olarak adlandirilmis olan bu
kusagin sosyal medyayr Y ve Z kusagindan daha fazla kullanmaya bagsladiklari
ortaya c¢ikmistir. Bunun nedeni olarak da orta yas tistii bireylerden olusan X
kusaginin yogun c¢alisma tempolarinin olmamasi, buna bagli olarak da bos
zamanlarinin ¢ok olmasi gosterilmistir. Bos zamanlari ¢ok oldugundan X kusagi
sosyal medyada fazla zaman gecirebilmektedir (Unlii, 2018:162). X kusag1 sosyal
medya platformlarindan Instagram ve Twitter'n ¢ok kullanmamakla birlikte online
aligverisi ¢ok sevmektedir. Bu kusagin en cok kullandigr sosyal ag sitesinin

Facebook oldugu tespit edilmistir (Aglargdz, 2017:192).

1980 ve sonras1 doganlar hayatlarinin erken yillarinda internet ve sosyal medya ile
tanistiklar icin dijital yerliler olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medya kullaniminin
kusaklar acisindan incelendigi Fietkiewicz vd. (2016:8-9)’nin yapmis oldugu
aragtirmada Y kusagimin Facebook'u siklikla kullandigi belirlenmigtir. 1995 ve
sonras1 dogan Z kusaginin ise, fotograf ve video paylasgim platformu olan Instagram'i
siklikla kullandig1 belirlenmistir. Z kusagi sadece internete erisimi degil, dijital mobil
cithazlar1 da hayatin bir pargas1 olarak goérmektedir. Bundan dolayr mobil yerliler
olarak adlandirilmaktadir ve sosyal medyayr mobil cihazlar iizerinden, diger

kusaklara gore daha fazla kullanmaktadir.

Her kusagin kullanim siklig1 ve amact farkli olmakla birlikte, sosyal medyada her
kusaktan birey resim, video vb. igerik paylagmaktadir. Son yillarda yiyeceklerin
fotografin1 ¢cekmek ve bunlar1 sosyal medyada paylasmak oldukga yaygin bir sosyal
olgu haline gelmistir. Foodstagramming olarak adlandirilan bu olgu, yemek yiyen
kisinin yedigi yemegin fotografin1 sosyal medyada paylasmasiyla ortaya ¢ikmaktadir
(Wong vd., 2019:1). Amerika’da yapilan National Dining Trends anketinin sonucuna
gore arastirmaya katilanlarin %601 yedikleri yemegin fotografin1 sosyal medyada
paylastiklarini1 belirtmistir (www.zagat.com). Yapilan bir arastirmada Y kusaginin

sosyal medyanmn en aktif kullanicilar1 olduklar1 ve sosyal medya sitelerinde


http://www.zagat.com/

yiyecekle ilgili bilgileri orta siklikta aradiklar1 ve paylastiklar1 ortaya koyulmustur
(Bilgihan, Peng, ve Kandampully, 2014:360). Foodstagramming insanlar1 yemekle
ilgili ortak ilgi alanlar1 ve fikirleri olan diger insanlarla iletisim kurmaya
cesaretlendirmektedir (Heimbuch, 2013). Foodstagramming daha fazla insanin
otantik yiyecekleri deneyimlemesine ve Kkiiltiirel deneyim yasamasina neden
olmaktadir. Bu, turistlerin az gittigi veya hi¢ gitmedigi kirsal kesim i¢in olumlu bir
durum olusturmaktadir (McGuire, 2016). Sosyal medyada bir yemegin resmini
gormek Dbilingaltimizda bize o restorana daha onceden gitmedigimiz konusunda
hatirlatma yapmakta ve gidilecek yeni bir yer olduguna dair uyarida bulunmaktadir.
Insanlar daha onceden baskalarimin da gittigi ve orada yedikleri yemeklerin
paylasiminda bulunduklar1 restoranlari tercih etmektedir. Bunun yaninda sosyal
medyada yemek fotografi paylasmak yeni yerlerin kesfedilmesini saglayarak kiiciik
isletmelerin taninirhigimi da desteklemektedir (Koh, 2015).

Yapilmis olan arastirmalar incelendiginde sosyal medya ve kusaklar ile sosyal
medyanin kusaklarin restoran se¢imine etkisine yonelik bir¢ok arastirma (Baycan,
2017; Berezan, Krishen, Agarwal, ve Kachroo, 2018; Bergman, Fearrington,
Davenport, ve Bergman, 2011; Bilgihan vd., 2014; Binbasioglu ve Tiirk, 2018;
Bolton vd., 2013; Cuhadar, Sasmaz, ve Kiigiikyaman, 2018; Dabija, Bejan, ve Tipi,
2018; Erendag Siimer, 2017; Fietkiewicz vd., 2016; Hwang, 2018; Ibis ve Engin,
2016; Ilhan, 2018; Kivang Ekici vd., 2016; Kuyucu, 2014; Onurlubas ve Oztiirk,
2018; Pattanachai, 2015; Prensky, 2001; Richards, 2014; Salajan, Schonwetter, ve
Cleghorn, 2010; Saritas ve Barutu, 2016; Sénmez, 2016; Unlii, 2018; Williams,
Crittenden, Keo, ve Mccarty, 2012) bulunmasina ragmen, foodstagramming {izerine
yapilmis ¢aligmalarin az sayida oldugu goriilmektedir (Arumsari ve Agung, 2019;
Budi Ir. ve Arden, 2016; Hanifati, 2015; Kwee ve Eristia, 2016; Mejova, Abbar, ve
Haddadi, 2016; Pember, Zhang, Baker, ve Bissell, 2018; Pham, Shancer, ve Nelson,
2019; Vojnovi¢, 2017; Wardhani ve Putri, 2018; Wong vd., 2019; Zhu, Jiang, Dou,
ve Liang, 2019). Arastirmanin problem durumu da bu noktada ortaya ¢ikmaktadir.
Zira bireyleri foodstagramminge katilmaya motive eden ve bundan sagladiklar
faydalar1 anlamaya yonelik daha fazla arastirma yapmaya ihtiya¢ vardir. Yerli alan

yazininda foodstagramming ile ilgili yapilmis olan bir c¢alisma bulunmaktadir



(Cankiil ve Avci, 2019). Bununla birlikte foodstagrammingin yiyecek igecek

isletmesi tercihine etkisi lizerine yapilmis herhangi bir calismaya rastlanmamustir.

Foodstagramminge yonelik yapilmis olan calismalarda; foodstagrammingin etki
yonetimi ile iliskisi, seyahat memnuniyetiyle iligkisi, Instagram’da yemek fotografi
paylasiminin nasil yeni bir iletisim kiiltiirii haline geldigi, yemek bloggerlarinin
paylastigit  restoran gorislerinin  tliketicilerin  tercihlerini nasil  etkiledigi,
Instagram’daki yemek igerikli hesaplar gibi konular incelenmistir (Budi Ir. ve Arden,
2016; Hanifati, 2015; Kwee ve Eristia, 2016; Pember vd., 2018; Sener Kocabay,
2014; Vojnovi¢, 2017; Wardhani ve Putri, 2018; Wong vd., 2019). Bu ¢aligmalarda
tilkketicilerin foodstagramminge katilmalar1 ile etki yoOnetimi arasinda iliskinin
oldugu, foostagrammingin = seyahat = memnuniyetini  olumlu etkiledigi,
foodstagramminge katilan bireylerin ¢evresinden de olumlu geri doniis aldigir ve
bunun onlar1 motive ettigi belirlenmistir. Ancak foodstagrammingin restoran

secimine etkisine yonelik herhangi bir calismaya rastlanmamustir.

Yabanci literatiirde de az sayida olan bu konu arastirmanin probleminin ortaya
cikmasinda etkili olmustur. Zira kisilerin sosyal medyada yiyecek fotografi
paylasarak diger kisileri, yemek cesidi ve restoran tercihi agisindan etkiledigi
diisiiniilmektedir. Haziran 2020 itibariyle sadece Instagram’da yaklasik 70 milyon
foodstagram etiketiyle yapilmis paylasim bulunmaktadir (www.instagram.com).
Tiiketicilerin de yemek hakkinda bilgi edinmek i¢in sosyal medya paylasimlarindan
yararlanmasindan dolay1 foodstagrammingin, restoranlarin taninirligini arttirmada ve
tilketicilerin restoran tercihlerini etkilemede Onemli role sahip olabilecegi
diisiiniilmektedir. Arastirmadan elde edilecek sonuglarin pazarlama konusunda
yiyecek igecek isletmelerine; alan yazininda da bireyleri sosyal medyada yemek
fotografi paylasmaya motive eden nedenleri ve sosyal medyada paylasilan yemek
fotograflarinin  restoran tercihine etkisini anlama noktasinda yararli olacagi

diistiniilmektedir.

1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi
Bu arastirmanin temel amaci; sosyal medyada yiyecek icecek fotografi paylasiminin

(foodstagramming) tiiketicilerin restoran tercihine etkisinin olup olmadigini ortaya



koymaktir. Ayrica foodstagramminge katilim diizeyinin kusaklara ve demografik

ozelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmektir.

Yapilan alan yazin taramasi sonucunda sosyal medya ve kusaklar konusunda
yapilmis bir¢ok aragtirma bulunmus, ancak foodstagramminge yonelik arastirmalarin
siirli oldugu goriilmistiir. Yabanci yazinda foodstagrammingle ilgili ¢alismalar
bulunmaktadir ancak foodstagrammingin restoran tercihine etkisi iizerine yapilmis
herhangi bir c¢alismaya rastlanmamistir. Bununla birlikte yerli yazinda
foodstagramming ile ilgili yapilmis olan bir c¢alisma bulunmakta, ancak
foodstagrammingin yiyecek igecek isletmesi tercihine etkisi {izerine yapilmis
herhangi bir calisma bulunmamaktadir. Bu c¢alisma, foodstagramming ile ilgili yerli

yazinda yer alan boslugu doldurma noktasinda 6nem arz etmektedir.

Arastirmada, foodstagrammingin yiyecek igecek isletmesi tercihine etkisinin olup
olmadigi, foodstagramminge katilimin kusaklar agisindan farklilik gosterip
gostermedigi ve foodstagramminge katilim ile yiyecek icecek isletmesi tercihinin
demografik 06zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigi sorularma yanit

aranacaktir.

1.3. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin temel amaci olan, foodstagrammingin yiyecek icecek isletmesi
tercihine etkisinin olup olmadigini tespit etmek amaciyla asagidaki hipotezler

kurulmustur:
H:: Foodstagrammingin yiyecek i¢ecek igletmesi tercihine olumlu etkisi vardir.

Hi-3: Foodstagrammingin kendini gosterme boyutunun yiyecek icecek

isletmesi tercihine olumlu etkisi vardir.

Hi-p: Foodstagrammingin yemek deneyimini zenginlestirme boyutunun

yiyecek igecek isletmesi tercihine olumlu etkisi vardir.

Hi-¢: Foodstagrammingin sosyal baglanti kurma boyutunun yiyecek icecek

isletmesi tercihine olumlu etkisi vardir.



Hi-¢: Foodstagrammingin sanal topluluga dahil olma boyutunun yiyecek

icecek isletmesi tercihine olumlu etkisi vardir.

Hi-¢: Foodstagrammingin 6zel anilar1 hatirlama boyutunun yiyecek icecek

isletmesi tercihine olumlu etkisi vardir.
Ha:: Foodstagramminge katilim kusaklar agisindan farklilik gostermektedir.

Hy.a: Foodstagrammingin kendini gdsterme boyutuna katilim kusaklara gore

farklilik gostermektedir.

Hz.p: Foodstagrammingin yemek deneyimini zenginlestirme boyutuna katilim

kusaklara gore farklilik gostermektedir.

Hj.c: Foodstagrammingin sosyal baglanti kurma boyutuna katilim kusaklara

gore farklilik gdstermektedir.

H>..: Foodstagrammingin sanal topluluga dahil olma boyutuna katilim

kusaklara gore farklilik gostermektedir.

H2.q: Foodstagrammingin 6zel anilar1 hatirlama boyutuna katilim kusaklara

gore farklilik gostermektedir.

Hs: Foodstagramminge katilim demografik degiskenlere (yas hari¢) gore farklilik

gostermektedir.
Hs-;. Foodstagramminge katilim cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Hs-p:  Foodstagramminge katillm medeni duruma gore farklilik

gostermektedir.

Hs-;: Foodstagramminge katilim egitim  diizeyine gore farklilik

gostermektedir.

Hs-;:  Foodstagramminge katillm gelir  durumuna gore farklilik

gostermektedir.

Hs-¢: Foodstagramminge katilim meslege gore farklilik gostermektedir.



Ha:Yiyecek igecek isletmesi tercihleri demografik degiskenlere gore farklilik

gostermektedir.

Ha-3: Yiyecek icecek isletmesi tercihleri cinsiyete gore farklilik

gostermektedir.

Ha-p: Yiyecek icecek isletmesi tercihleri medeni duruma gore farklilik

gostermektedir.

Ha-¢: Yiyecek igecek isletmesi tercihleri egitim diizeyine gore farklilik

gostermektedir.

Hs-¢: Yiyecek igecek isletmesi tercihleri gelir durumuna goére farklihik

gostermektedir.

Ha-g:  Yiyecek icecek isletmesi tercihleri meslege gore farklilik

gostermektedir.

Ha-¢: Yiyecek icecek isletmesi tercihleri kusaklara gore farklilik

gostermektedir.

1.4. Arastirmamin Varsayimlari

Bu arastirma asagida yer alan varsayimlara dayali olarak yiiriitilmstiir:

° Foodstagrammingin restoran tercihine etkisini belirlemek amaciyla
hazirlanmis olan anket formlar yeterlidir.

° Anket formunda yer alan sorular sosyal medya kullanan ve sosyal medyada
yiyecek icecek fotografi paylagsmis katilimcilar tarafindan net bir sekilde
anlasilmustir.

° Arastirmaya katilan her katilimei, anket formunda yer alan sorulart dogru bir

sekilde anlayarak, i¢tenlikle yanitlamistir.

1.5. Arastirmamin Simirhiliklar:

Arastirmanin sahip oldugu sinirhiliklar su sekildedir:



° Aragtirmanin uygulama bdliimii i¢in olusturulan anket formu online olarak
01.02.2020-31.03.2020 tarihleri arasinda Facebook, Instagram, Twitter ve WhatsApp
uygulamalar1 araciliyla paylasilmistir. Bununla birlikte 08.02.2020-10.06.2020
tarihleri arasinda kolayda Ornekleme yontemiyle yiiz yilize anket yapilarak veri

toplanmustir.

° Arastirmaya sosyal medyada yiyecek icecek fotografi paylasanlar dahil

edilmis, paylasimda bulunmayanlar dahil edilmemistir.

° Arastirmaya X, Y ve Z kusagi dahil edilmis, Bebek Patlamasi kusagiin diger
kusaklara kiyasla sosyal medyayr daha az kullanmasi ve foodstagramminge

katilmamasi1 goz 6niinde bulundurularak arastirmaya dahil edilmemistir.



IKINCi BOLUM

KUSAKLAR VE SOSYAL MEDYA
Bu boéliimde ilk olarak kusak kavrami genel anlamiyla agiklanmistir. Ardindan
kusaklarin siniflandirilmasindan bahsedilerek, Bebek Patlamasi kusagi, X kusagi, Y
kusag1r ve Z kusagi ele alinmistir. Sonrasinda sosyal medya kavrami agiklanarak
kusaklar agisindan sosyal medya kullanimi incelenmistir ve alan yazinda kusaklarin

sosyal medya kullanimina dair yapilmis olan ¢alismalara yer verilmistir.

2.1. Kusak Kavramm

Tiirk Dil Kurumu (TDK) sozliiglinde kusak; “yaklasik olarak ayni yillarda dogmus,
ayni ¢agin sartlarim, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylaymus,
benzer odevlerle yiikiimlii olmus kisiler toplulugu” olarak tanimlanmistir (Baycan,
2017:4; Kuyucu, 2014:57; Saritas ve Barutcu, 2016:2; Sénmez, 2016:97; Ozel,
2017:4) (www.tdk.gov.tr). Genel olarak kusak kavrami ebeveynlerin ve ¢ocuklarin
dogumlar1 arasindaki ortalama bir zaman dilimini ifade etmektedir. Her birey
yasadigi kusak i¢inde meydana gelen siyasi olaylar, miizik, film ve teknolojik
gelismeler vb. olaylardan etkilenmektedir. Buna bagli olarak da her kusagin
davranigi, hayata bakis agis1 birbirinden farkli olmaktadir (Aglargéz, 2017:174-175).
Her toplumda meydana gelen Onemli tarihsel olaylar, siyasi ve ekonomik
nedenlerden dolay1 yasanan sosyal degisimler o toplumun bireylerinin deger
yargilarini, tutum ve davraniglarini etkilemektedir (Arslan ve Staub, 2015:5; Saritas
ve Barutgu, 2016:2). Her birey kendi kusaginin niteliklerine benzer ozellikler
gosterirken diger kusaklardan farkli ozellikler gostermektedir (Chen, 2010:132;
Saritas ve Barutcu, 2016:2).

Kusak kuram ilk olarak Alman sosyolog Karl Mannheim tarafindan ortaya atilmistir
(Arslan ve Staub, 2015:5; Taylor, 2008:4). Giiniimiizde kullanilan kusaklar
siniflandirmasi ise ilk olarak Inglehart tarafindan ortaya atilmis, sonrasinda Strauss
ve Howe tarafindan popiilerlik kazanmistir (Arslan ve Staub, 2015:5; Lester,
Standifer, Schultz, ve Windsor, 2012:342). Kusak kavrami literatiirdeki bazi

calismalarda akrabalik iliskileri (soy) anlaminda kullanilirken bazi ¢aligmalarda da
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benzer 6zelliklere sahip bireyleri tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Bu iki kavramin
birbiriyle karistirilmamasi igin akrabalik iligkileri i¢in kullaniminda kusak; benzer
Ozellikteki bireyleri tanimlamak i¢in de sosyal kusak kavraminin kullanilmasi

onerilmistir (Pilcher, 1994:483; Sonmez, 2016:97).

2.1.1. Kusaklarmm Smiflandirilmasi

Kusaklarin smiflandirilmasinda genellikle dogum tarihleri esas alinmigtir. Belirli
yillar arasinda doganlar ayn1 kusaga ait bireyler olarak siniflandirilmaktadir. Bununla
birlikte farkli yazarlarin, kusaklarin baslangi¢c ve bitis tarihlerini farkli yazdiklarina
rastlanmaktadir (Ozel, 2017:4). Bunun nedeni olarak kusaklari tek bir olaymn
baslatmamasi, bir siire¢ icerisinde gerceklesmesi gosterilmektedir. Bununla birlikte
her toplum belirli olaylardan farkli zaman dilimlerinde etkilendiklerinden her toplum
icin kusaklarin baslangi¢ ve bitis tarihlerinin farkli olabilmesi olagan goriilmektedir
(Sever Iscimen, 2012:2; Ozel, 2017:4). Ulkemizde kendi yasadigimiz sosyo-kiiltiirel,
ekonomik ve siyasal acgidan tarihsel siireclere gore bir kusak smiflandirmasi
yaptlmamakla birlikte Amerika Birlesik Devletleri kokenli yapilmig olan
siniflandirma kullanilmaktadir (Saritas ve Barutcu, 2016:3). Amerika’da yapilmis
calismalara gore dort kusak grubu ortaya cikmaktadir: Gelenekselciler, Bebek
Patlamasi, X Kusagi ve Y Kusagi. Literatiirdeki ¢aligmalarda kusak isimlerinde ve
yillarinda farklililk goriilmesiyle beraber ortak olarak kabul gormiis yillar;
Gelenekselciler i¢in 1946 ve Oncesi, Bebek Patlamasi kusagi i¢in 1946-1964, X
kusagi i¢in 1965-1981 ve Y kusagi i¢in 1982-2000°dir (Lester vd., 2012:342).

Literatiirde yer alan kusaklarla ilgili baz1 calismalardaki yas araliklar1 asagida yer
alan Tablo 1°de belirtilmistir. Bu g¢alismanin uygulama kisminda Betz (2019)’in
caligmasinda yer alan yas araliklar kullanilacaktir. Buna gore 1965-1979 yillar1 arasi
X kusagini, 1980-1994 yillar1 aras1 Y kusagmi ve 1995-2015 yillar1 aras1 da Z
kusagini belirtmektedir (Betz, 2019).
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Tablo 1: Farkli Kaynaklara Gore Kusaklarin Yas Araliklar

Kusaklar
Bebek
Yazarlar Alfa
Patlamas1 | X Kusag1 | Y Kusag1 | Z Kusagi
Kusagi
Kusag
1996 ve
Taylor, 2008 1946-1964 | 1965-1980 | 1981-1995 -
sonrasi
Reynolds vd., 2008 | 1946-1964 | 1965-1981 | 1982-2000 | - -
Chen, 2010 1946-1964 | 1965-1979 | - - -
2001 ve
Altuntug, 2012 1946-1964 | 1965-1980 | 1981-2000 -
sonrasi
Lester vd., 2012 1946-1964 | 1965-1981 | 1982-2000 | - -
. 1995 wve
Sever Is¢imen, 2012 | 1947-1964 | 1965-1980 | 1981-1995 -
sonrasi
2010
McCrindle, 2014 1946-1964 | 1965-1979 | 1980-1994 | 1995-2009 | ve
sonrasi
Cayc1 ve Karagiille, 1995 wve
- 1965-1980 | 1981-1994 -
2014 sonrasi
National Retail
1946-1964 | 1965-1980 | 1981-1995 | - -
Federation, 2014
Arslan ve Staub,
1946-1964 | 1965-1979 | 1980-1999 | - -
2015
1980
Yiiksekbilgili, 2016 | 1946-1963 | 1964-1980 - -
sonrast
Baycan, 2017 1946-1964 | 1965-1979 | 1980-2000 | - -
Betz, 2019 - 1965-1979 | 1980-1994 | 1995-2015 | -

Kaynak: (Altuntug, 2012; Arslan ve Staub, 2015; Baycan, 2017; Betz, 2019; Cayci
ve Karagiille, 2014; Chen, 2010; Lester vd., 2012; McCrindle, 2014; National Retail
Federation, 2014; Reynolds, Campbell, ve Geist, 2008; Sever Is¢imen, 2012; C. J. C.

Taylor, 2008; Yiiksekbilgili, 2016).
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2.1.1.1. Bebek Patlamasi Kusad

Catalkaya (2014)’ya gore 1946-1964 yillar1 arasinda dogan bireylerin olusturdugu bu
kusak adinmi II. Diinya savasinda azalan niifusun ardindan, savasin bitmesiyle artan
dogum oranindan almaktadir (Baycan, 2017:8). Savaslarin bitmesiyle refah
diizeyinde bir hayat siirmiis olan bu kusak “lyimserlik Kusagi” olarak da
adlandirilmaktadir. Kendinden onceki kusaga gore egitsel, sosyal ve finansal agidan
daha iyi olanaklara sahip olarak biiylimiislerdir. Calisma hayatlarinda istikrarh
islerde ¢alismus, giidiilenmesi yiiksek ¢aliskan is gdrenler olmuslardir (Ozel, 2017:5-
6). Disiplinli ¢alismalariyla bilinen Bebek Patlamasi kusagi igin ¢alismak, yetki, statii
ve kendini gergeklestirmenin bir aracidir (S. Taylor ve DiPietro, 2018:5-6; Coleman,
Hladikova, ve Savelyeva, 2006:198).

Bu kusagin kisilik 6zeliklerine bakildiginda sadakat duygusu yiiksek, otoriteye karsi
saygili ve kanaatkar bireyler oldugu goriilmektedir. Acilioglu (2015)’na gore bu
kusak “calismak i¢cin yasamak” diisiincesini benimsemistir. Iyi yasam standartlarinin
¢ok caligmaktan gectigine inanan, ‘“simdi c¢alis ileride karsiligimi alirsin”
diistincesiyle hareket eden bu kusak, bu tutumu kendinden sonra gelen kusaklardan
da beklemektedir. Bebek patlamasi kusaginin bireyleri diger kusaklara gére daha
engin bilgiye sahip oldugunu diisiinmektedir. Bu kusak kendinden sonra gelen
kusaklar tarafindan ise yenilige kapali ve teknolojiden uzak olarak tanimlanmaktadir

(Baycan, 2017:8).

Tiiketim davranislarina bakildiginda ise Bebek Patlamasi kusaginin tiiketimde akilci
tutum sergiledigi goriilmektedir. Uriin tercihi konusunda kendilerine tatmin
saglayacak iiriinleri tercih etmekte ve bu friinlere sadakat gostermektedirler
(Altuntug, 2012:208-209). Green (2003) kitabinda Bebek patlamasi kusaginin marka
sadakatinin kalic1 oldugunu hatta kaliplasmis oldugunu belirtmistir. Ancak yapilan
arastirmalar, bu kusagin kullandigi bir markayr kolay kolay degistirmeseler de
yenilik istediklerini gostermistir (Coleman vd., 2006:192). Bebek Patlamasi
kusaginin satin alma giicii, bos zamanlarinin ve gelirlerinin diger kusaklara gore daha
fazla olmasi nedeniyle hizmet sektoriinde dnemli bir yer tutmaktadir. Photo Finish
2009 raporuna gore Bebek Patlamasi kusagi disarida yemek yerken diger kusaklara
kiyasla daha ¢ok para harcamaktadirlar (S. Taylor ve DiPietro, 2018:6). Ancak
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2014’te yapilan bir diger rapora gore de Bebek Patlamasi kusagiin %43°l evde
yemek yemeyi tercih ettigini belirtmistir (National Retail Federation, 2014:8; S.
Taylor ve DiPietro, 2018:6). Yine ayn1 rapora gore Bebek Patlamasi kusagi bir tirtinii
satin alma karar1 verirken o anlik istege gore ve istedigini hemen elde etme duygusu
yerine, mantikli yaklagim sergileyerek satin alma i¢in gecerli bir sebep aramaktadir.
Bu kusagin %49°’u harcama yaparken ne istedigine degil neye ihtiyaci olduguna
odaklandigin1 belirtmistir. Satin alacagi bir iiriin i¢in tanidig1 kisilerle e-posta
yoluyla, telefonla arayarak veya yiiz yiize konusarak iletisime gecip tavsiye

almaktadir (National Retail Federation, 2014:3-8).

2.1.1.2. X Kusag

1965-1979 yillar1 arasinda dogan bireyleri kapsayan X kusagi, Bebek Patlamasi
kusagina kiyasla dogum oranlarin diismesinden dolay1r Bebek Diisiisii (Baby Bust)
kusag1 olarak da adlandirilmaktadir. Bebek patlamasi kusaginda yasanan ani niifus
artisindan sonra elde olan kaynaklarin niifusun ihtiyaglarin1 karsilayacak diizeyde
olmamasindan dolay1 niifus planlamasi politikas1 benimsenmis, dogum kontrol

yontemleri tesvik edilmeye baslanmistir (Sonmez, 2016:103).

Karp vd. (2002)’ne gore X kusagi finansal, aile ortam1 ve toplumsal agidan giivensiz
bir ortamda yetismislerdir. Amerika’nin global giicliniin azalisina tanik olan bu
kusak, durgun is pazari, kurumlarin kii¢iilmesi gibi nedenlerden dolay: ailesinden az
kazanan ilk kusak olmustur. X kusagi icin para motivasyon sebebi degildir ancak
eksikligi de motivasyonlarmin diismesine neden olmaktadir. Is yasamiyla 6zel
yasamlar1 arasinda denge olmasmi seven bu kusak kendinden oOnceki Bebek
Patlamas1 kusaginin “calismak i¢in yasamak™ diisiincesi yerine “yasamak icin

calismak” diisiincesini benimsemistir (Sever Is¢imen, 2012:8-9).

Erickson (2010)’na gore bosanmalarin artmasi ve kadinlarin is hayatinda aktif rol
almasiyla birlikte X kusagi ailesiyle fazla zaman geciremeden biiyliyen bir kusak
olmustur. Egitim hayatinda ve sosyal hayatinda genellikle arkadaslariyla daha ¢ok
zaman gecirdikleri i¢in arkadaslar1 aileleri kadar degerli olmustur. X kusaginin
karakteristik 6zelliklerinin sekillenmesinde, yasanan teknolojik gelismeler de 6nemli

rol oynamistir. Walkman’in icadi, MTV’nin miizik yayinina baslamasi ve ilk kisisel
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bilgisayarlarin kullanilmaya baglanmasi bu kusagin genglik donemine denk gelmistir

(Sonmez, 2016:103-104).

X kusagr tliketici olarak ele alindiginda Kotler vd. (2011), Ugkan (2007) ve
Izmirlioglu (2008)’nun da belirttigi iizere, kendisinden &nceki Bebek Patlamasi
kusaginin iiriine baglilik tutumu yerine marka bagliligi tutumu sergilemektedir. Buna
gore iriin satin alirken elde edecegi faydanin yaninda markayla kurdugu duygusal
baga gore hareket eden X kusagi hem akla hem de duygulara gore davranan bir
tiiketicidir (Altuntug, 2012:209; Tuna, 2002). is hayat1 ve sosyal yasami arasinda
denge kurmus olan X kusagt isine sadik ve otoriteye saygili bireylerdir.
Yasamlarinda savas, darbe ve icatlara tanik olan bu kusak teknolojide gerceklesen
biiyiik degisimlere de sahitlik etmistir. Ancak savaslar sonrasi ortaya ¢ikan ekonomik
krizler ve yasanan fakirlik X kusagin1 daha tutumlu olmaya yonlendirmistir (Ilgaz,
2018:15). Yiiksekbilgili de yapmis oldugu ¢alismasinin sonucunda X kusaginin daha
tutumlu olarak, tiiketimde fiyat odakli davrandigini ve iiriin secerken fiyat gibi temel

ozelliklere gore se¢im yaptigini belirtmektedir (Yiiksekbilgili, 2016:1401).

2.11.3. Y Kusadg

1980-1994 yillar1 arasinda dogan Y kusagi, Bebek Patlamasi kusagindan sonra
dogum oraninin en fazla yasandig1 kusaktir. Bu kusak Milenyum kusagi, Dot.com
kusagr vb. olarak da adlandirilmaktadir (McCrindle, 2014:11-12; Sonmez,
2016:105). Howe ve Strauss (1997)’a gore Y kusagi, ¢cocuklarin aile i¢ginde 6neminin
arttig1 bir donemde diinyaya geldikleri i¢in rahat bir ¢ocukluk yasamislardir. Hersey
(2010)’e gore Y kusagi aileleri tarafindan hayatlarinin her alaninda destek
gormiislerdir. Ailelerde bosanmalarin yasanmasina ragmen ¢ocuk onemli goriildiigii
i¢cin onceki kusaklara gore aileleriyle daha fazla zaman gegirebilmislerdir. Bu kusak
her seyi yapabilecegine inanarak biiylimiistiir. Parment (2012)’e gore bu kusagin
yasadigr onemli bir gelisme popiiler kiiltiirdeki degisimdir. Televizyonlarin tek
kanaldan c¢ok kanala ge¢cmesi, 6zel kanallarin yayma baslamasi popiiler kiiltiiriin
degismesinde etkili olmustur. Ozel kanallarin genellikle Bati tarzi hayatlari
yansitmasi sonucu bu kusagin hayattan beklentileri de Batili yasam tarzina gore

olmustur (Sénmez, 2016:106). Edelman 2013 raporuna gore, Y kusaginin yasaminda
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etkili olan diger olaylar da ekonomik belirsizlikler, 11 Eyliil saldirisi, Tsunami, akilli

telefonlar ve Facebook olarak siralanabilir (Kuyucu, 2014:59; Aglargdz, 2017:193).

Y kusagi en iyi “dijital teknolojilerle ¢evrelenmis kusak™ olarak tanimlanabilir.
Prensky (2001) tarafindan dijital yerliler olarak adlandirilan bu kusaga ayn1 zamanda
Net kusagi da denilmektedir. Bu kusak icin teknoloji hava kadar seffaftir
(Fietkiewicz, Baran, Lins, ve Stock, 2016:4; Martin, 2005:39). Y kusag gorsellik
acisindan diger kusaklarin en karmasigi olarak tanimlanmaktadir (Fietkiewicz vd.,
2016:4; Williams, Crittenden, Keo, ve Mccarty, 2012:127). Y kusagi yasamlarinin
erken doneminde ve siklikla teknolojinin etkisi altinda kalmistir (Bolton vd., 2013;
Fietkiewicz vd., 2016:4). Bu kusak tam da elektronik postanin, internetin ve
worldwideweb’in “www” tiiketici kitlesi tarafindan kullanimina yol agan, iletisim
teknolojilerinin niteliksel olarak seviye atladigi zamanda dogmuslardir. Bu yiizden
bilgisayar kullanirken rahat, genellikle online tiiketici olan ve kendinden oOnceki
kusaklara gore sosyal medyayr daha fazla kullanan bir kusaktir (Fietkiewicz vd.,
2016:4; Salajan, Schonwetter, ve Cleghorn, 2010:1393).

Global Iletisim Ajanst Edelman'm 2013 yilinda yaptig1 arastirma sonucuna gore Y
kusagi 2025 yilinda calisan niifusunun %75'in1 olusturacaktir. Kendisinden onceki
kusaga gore de daha fazla harcama giicline sahiptirler (Kuyucu, 2014:59). Y kusagi
tiiketici kimligiyle anilan ilk kusak olarak tliketim toplumunun sekillenmesinde rol
oynamustir. Izmirlioglu (2008)’nun belirttigi iizere Y kusag: tiiketimi bir eglence
olarak gormektedir. Kendisinden 6nceki kusaklara nazaran internetle biiylimiis olan
bu kusagin tiiketici profiline bakildiginda kendi kararlarini kendi veren ve aligveris
tutkunu olan bir kusak oldugu sdylenebilir. Y kusagmin tiikketimi eglence olarak
gormesinin bir sonucu olarak kendisi de bir tiiketim nesnesi haline gelmistir
(Altuntug, 2012:209; Berberoglu, 1999; Yiizbasioglu, 2012). Tiiketim aligkanliklarini
kusaklar acgisindan degerlendiren Yiiksekbilgili, Y kusagimi X kusag ile
karsilastirmis ve bu iki kusak arasinda tiiketim davranislari agisindan anlamli bir
farklilik oldugu sonucuna ulasmistir. Arastirmaya goére Y kusagmin tiikketim
davraniglarinda moda odakli olmalariin etkisi bulunmaktadir. Kusaklarin yasadigi
donemin farkli olmasindan dolay1 kullandiklar: tirtinlerin de farklilik gdstermesinin

olagan oldugu belirtilmistir. Yeni teknolojilerin daha kolay ulasilabiliyor olmasiyla
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Y kusagi yeni Tlriinleri ve fikirleri kolayca benimseyebilmektedir. Y kusagi X
kusagina gore teknolojiyle daha i¢ ice oldugundan ¢ok gorevli islerde calismakta ve
ayni anda birden fazla isi yapabilmektedir. Bu 6zellikleri karar verme tarzlarinin ve
dolayisiyla da tiiketim aligkanliklarinin  farkli  olmasina neden olmaktadir
(Yiiksekbilgili, 2016:1401). Kusaklarin tiiketim davraniglarinin hedonik ve faydact
tilkketim davraniglar1 agisindan incelendigi bir ¢alismada, Milenyum kusagi olarak da
adlandirilan Y kusaginin hedonik tiiketim davranisi sergiledigi ortaya konmustur.
Aragtirmaya gore Y kusagi rahat para harcayabilmek ve istediklerini alabilmek i¢in

calismaktadir ve tiikketim tercihlerinde hazza ve gosterise gore hareket etmektedir

(Igaz, 2018:15).

2.1.1.4. Z Kusag

1995 ve sonrasi yillarda dogan bireyler Z kusagi sinifina girmektedir. En son II.
Diinya savasindan sonra yapilmis olan ¢ocuk sahibi olma tesviki devletler tarafindan
bu kusagin ebeveynleri i¢in de yapilmaktadir. Z kusagi diinyanin gordiigii maddi ve
teknolojik olarak en ¢ok donatilmis, kiiresel olarak baglanti halinde olan bir kusaktir.
21. ylizyilda dogmus olmalar1 Z kusagina, uluslararas1 baglanti halinde ve kiiresel
marka ve teknolojilerle i¢ ice olmanin yaninda, kiiresel ekonomik kriz gibi
durumlarla sekillenmis essiz bir bakis acis1 kazandirmistir. Z kusagi teknolojiyi erken
yaglardan itibaren kullanmaya baglamistir ve yasamlarinin hemen hemen her
alaninda  teknolojiyle i¢ igedirler. Bu yiizden dijital yerliler olarak
adlandirilmaktadirlar. Z kusagi, giinde 5,1 milyar Google aramasinin yapildigi, 4
milyar Youtube videosunun izlendigi, 1 milyar1 askin aktif Facebook hesabinin
oldugu ve 1 milyonu askin AppStore uygulamasinin oldugu bir diinyada
biiyiimektedir (McCrindle, 2014:13-16).

Z kusag1 gercek anlamda kiiresel olan ilk kusak o6zelligini tasimaktadir. Diger
kusaklar icin kiiresel olan miizik, film ve kutlamalarin yaninda; iletisim, teknoloji,
moda, yemek ve kiiltiirel ¢esitlilik de Z kusagi i¢in kiiresellesmistir. Bilgiye ¢cok hizli
ulasildigr ve asir1 bilginin yer aldigi bir donemde yasayan Z kusagi bireyleri gorsel
odaklidir. Bir konuyu tartisan uzun bir metni okumak yerine, onun 6zetini anlatan bir
videoyu izlemeyi tercih etmektedirler. Iletilmek istenen mesajlar goriintii temellidir.

Goriintli, logo ve isaretler, verilmek istenen bilgiyi yaz1 yerine renk ve resimlerle
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iletisim engellerini de asarak aliciya ulastirmaktadir. Z kusaginin egitim hayati da bu
geng kusagin 6grencileri i¢in yasamin bir boliimii degil yasamin tamaminda var olan
bir gergekliktir. Egitim, 6gretmen odakli olmaktan 6grenci odakli olmaya ge¢mis,
katilim odakl1 ve daha etkilesimli bir ¢cevreye doniismiistiir. Sosyal yasam agisindan
ise Z kusag1 bir gruba bagl olmakta ve davraniglar1 bu gruba gore sekillenmektedir

(McCrindle, 2014:16-17).

Kusak araligina dair yapilan yeni tanimlamaya gore bir kusagin siiresi 15 yil olmakta
ve Z kusag1 2009 yilinda sona ermektedir. 2010 ve sonras1 doganlar ise Alpha kusagi
olarak tanmimlanmaktadir (McCrindle, 2014:14). Alpha kusagi 21. Yiizyilin i¢inde
dogmus ilk kusak oldugu i¢in gercek anlamda milenyum kusagidir. Z kusagi sinifina
giren bireylerin bir bolimii 2000’lerde dogmus olsa da bu kusagin en yash iiyeleri
20. yiizyilin sonunda diinyaya gelmistir. Dolayisiyla Z kusagmin tiim bireyleri 21.
yiizyillda dogmus degillerdir. Alpha kusagi kendinden bir onceki kusak olan Z
kusagiyla ayni sekilde ebeveynleri tarafindan odiillendirilerek ve korunarak
biiyiitiilen bir kusak olacaktir. Bununla birlikte bu kusak artan maliyetlerin, ortaya
c¢ikan kiiresel zorluklarin ve simdiye kadar goriilen en biiyiik kusaklar aras1 servet ve
liderlik gibi basarilarin transferinin olacagi bir ¢agda yasayacaklardir (McCrindle,
2014:221-223).

2020 yilinda ¢alisan niifusun yaklasik %20’sini Z kusagi olusturacaktir. Y kusagi
teknolojiye adapte olmak i¢in kendine bir yol cizmisken, Z kusagi teknolojiyle
birlikte bliylimiistiir. Y kusagi yeni teknolojilere alismak ve dijital sistemi 6grenmek
icin calismigken, Z kusagi isletmelerden bu teknolojileri hali hazirda ¢ozmiis
olmasim1 beklemektedir. Bu yiizden is hayatinda kendilerini motive edecek,
basarilarin1 fark eden ve sorunsuz bir sekilde ¢aligmalarini saglayacak teknolojinin
olmasini istemektedir. Z kusagi, bilginin insanlarin parmaklarinin ucunda olmadigi
bir zamani1 bilmemekte ve bu da bu kusagin is yerinden beklentisini ve kariyer
planlamasin1 etkilemektedir. Teknolojiyle birlikte biiylimelerinin yaninda Z kusagi
Instagram, Snapchat ve Youtube gibi sosyal medya platformlariyla birlikte
bliylimiistiir. Bu yiizden onlar i¢in her sey is, herkes de girisimci olabilir. Sosyal
medyada fikir onderi olmak bu kusagin bireylerine gore ger¢ek ve profesyonel

kariyer hedeflerinden biridir. Yaptiklar: is her ne olursa olsun geri doniis almay1
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bekleyen bu kusak, aldigi geri doniislerle kendini diizeltmekte ve hatalarindan ders

¢ikarmaktadir (Edelman, 2019:4-5).

Z kusag tiiketici olarak ele alindiginda, bir {irline hizli ulasmak isteyen, ¢abuk
tiikketen, kisisel ve imaja dayali tiiketim yapan bir tiiketici profili olusturmaktadir. Z
kusag iiriin seciminde 0zgiin, eglenceli ve islevsel olan {irtinleri tercih etmektedir
(Altuntug, 2012:209-210; Yiizbasioglu, 2012). Yakin gelecekte tiiketici toplulugunun
onemli bireyleri olacak olan Z kusag: {iriin veya marka sadakati gostermemekte,
istedigi bir tirline hemen ulasip anlik doyum elde etmeye odaklanmaktadir (Altuntug,
2012:210; Firat ve Shultz, 1997:186). Altuntug, alan yazin taramasi yaparak
gerceklestirdigi kavramsal c¢alismasinin sonucunda da gelecegin tiiketici toplumunu
olusturacak olan Z kusaginin, Bebek Patlamasi kusagi, X kusagi ve Y kusaginin
ozelliklerinin bir karmasi olacak nitelikte tiiketici profili olusturacagini ve standart
bir tiiketici kimligi yerine her duruma uyum saglayacak bir tiiketici olacaklarinm

belirtmistir (Altuntug, 2012:210).

2.2. Sosyal Medya Kavram

Son yillarda interneti etkileyen en biiylik degisim sosyal medya kullanimindaki artis
ve Web 2.0 olarak adlandirilan bir siirecin gelismesidir (Poynter, 2012:208). Tam
anlami tartismaya acik olmakla birlikte Web 2.0, ikinci nesil internet hizmetlerini;
toplumsal iletisim sitelerini, wikileri, iletisim araglarini, yani internet kullanicilarinin
ortaklasa ve paylasarak olusturdugu sistemi tanimlamaktadir (Erkul, 2009:2; Vural
ve Bat, 2010:3354). Ayn1 zamanda Web 2.0’mn, web hizmetini iyilestirmek amaciyla
kullanicilarin siteye katilimimi saglamak, kullanicilar ve diger sitelerle isbirligi

yapmak fikrine dayanan bir akim oldugu da s6ylenebilir (Erkul, 2009:2).

Ik olarak 2004 yilinda O’Reilly ve MediaLive International tarafindan diizenlenen
ve Google, Yahoo, Msn, Amazon, Ebay gibi sirketlerin de katildigi Web
konferansinda ortaya ¢ikan Web 2.0 kavraminin dalgasi teknoloji pazari tarafindan
ragbet gdrmistiir. Bu yeni isim ve yeni fikirler kabul gorerek, daha onceden fark
edilmeyen Web 2.0 teknolojisi, dot.com i¢in umut olmustur (Geng, 2010:237-238;
Levy, 2009:121; Vural ve Bat, 2010:3354; Tufan Yenigikti, 2017:108). Web 2.0

kavrami iki unsurdan olusmaktadir. Bunlardan ilki sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi,
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gelismesi ve yayginlik kazanmasi; ikincisi ise saglayicilarla kullanicilar arasinda

kontrol paylasimi paradigmasindaki degisimdir (Poynter, 2012:209).

Bilgi teknolojilerindeki geligsmeler sonucu ortaya ¢ikan sosyal medya kullanicilarin;
iletisim kurmak, bilgi edinmek, sosyal agini genisletmek, bilgi ve deneyimlerini
paylasmak ve bos zamanini ge¢irmek gibi amaglarla kullandig iletisim platformlari
olarak tanimlanabilir (Barutgu ve Tomas, 2013:5; Sonmez, 2016:3). Sosyal ag
siteleri, wikiler, podcast ve bloglar gibi kullanicilar tarafindan olusturulan veya
kullanicilar tarafindan isletilen igerikler {izerine kurulmus Web o6zellikli yeni ¢agi
tanimlamak i¢in kullanilan bir terim olan sosyal medya, Web 2.0 tirtintidiir (Jin, Liu,
ve Austin, 2014:75; Tufan Yenigikti, 2017:113). En basit tanimiyla sosyal medya,
Web 2.0 teknolojilerinin kullanildig1 bir iletisim ortamidir (Islek, 2012:18).

Sosyal medyanin bir diger tanimi olarak Akar (2010) sosyal medyay1 “genis
anlamda, Web 2.0 teknolojileri iizerine kurulan, daha derin sosyal etkilegime,
topluluk olusumuna ve isbirligi projelerini basarmaya imkan saglayan web siteleri”
olarak tanimlamaktadir (Yikselen, 2016:190). Diger bir tanima gore de sosyal
medya, katilimcilarin online ortamda kendilerini ifade edebilmelerini, iletisim
kurabilmelerini, gruplara katilabilmelerini ve sanal ortamda fikir, yorum ve
yayinlartyla katkida bulunabilmelerini saglayan sosyal igerikli web siteleridir

(K&ksal ve Ozdemir, 2013:325).

Genel bir tanimlamayla sosyal medya, yeni nesil teknolojilerin sagladigi kullanici
kolaylig1 ve iletisim hiziyla, es zamanl olarak bilgi paylasiminin takip edildigi dijital
platformlardir. Geleneksel mecralardan farkli olarak sosyal medya yasayan bir
platformdur. Gazete ve diger basili mecralardan en biiyiik farki bilgiyi es zamanh
sunmasidir. Sosyal medyada bilgi paylagimi hicbir maliyet gerektirmemekte ve

aninda genis kitlelere ulagsmaktadir (Tezgiiler, 2013).

[k kez 1997 yilinda ortaya ¢ikan sosyal medya, cevrimigi varligm kiiresel olarak
gelistirmistir (Kittinger, Correia, ve Irons, 2012:324; Tufan Yenigikti, 2017:113).
Diinya geneline baktigimizda 2020 Ocak ay1 verilerine gore 4,54 milyar internet
kullanicis1 bulunmaktadir. Bunun 3,80 milyar kisisi aktif sosyal medya kullanicisidir.

Diinya niifusunun %49’una denk gelen bu sosyal medya kullanicilarinin %99u
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sosyal medyay1 mobil cihazlar iizerinden kullanmaktadir. Internete mobil cihazlari
ile erisim saglayan kisi sayis1 ise 4,18 milyar kisidir. Ulkemizde ise toplam niifusun
%7410 internet kullanicis1 ve %64’ aktif sosyal medya kullanicisidir. Giinliik
kullanim siirelerine bakildiginda, diinya genelinde 16-64 yas arasi internet
kullanicilarinin glinde 6 saat 43 dakika internet ve 2 saat 24 dakika sosyal medya
kullandiklar1 goriilmektedir. Ulkemizde de 16-64 yas arasi bireyler giinde ortalama 7
saat 29 dakika internet kullanmakta, bu siirenin ortalama 4 saatinde internete mobil
cihazlar tizerinden erisim saglamakta ve giinde ortalama 2 saat 51 dakika sosyal

medyada zaman gec¢irmektedir (wearesocial.com).

Sosyal medya asagidaki 6zelliklerin ¢ogunu veya hepsini kapsayan yeni bir ¢evrimigci
medya olarak anlagilabilir (Mayfield, 2018:5; Sonmez, 2016:3-4; Vural ve Bat,
2010:3351-3352):

° Katilim: Sosyal medya, ilgili olan herkesi paylasimda ve katkida bulunmaya
tesvik eder. Boylece bireyler ve medya arasindaki ¢izgiyi bulaniklastirir.

° Aciklik: Sosyal medya hizmetlerinin ¢ogu bireylerin geri doniiste
bulunmasina ve katilimina agiktir. Bireyleri, bilgiyi oylamaya, paylagsmaya ve yorum
yapmaya tesvik eder. Icerige erisimde, parola kullanmak gibi engeller nadiren
bulunmaktadir.

° Diyalog: Geleneksel medya tek yonlii bilgi akisinda bulunurken, sosyal
medya iki tarafli iletisimde bulunmay1 miimkiin kilmaktadir.

° Topluluk: Sosyal medya topluluklarin hizli bir sekilde olusmasina ve etkili
bir sekilde iletisime ge¢gmesine imkan tanimaktadir. Topluluklar, televizyon sovu,
fotograf veya politik bir mesele gibi ortak ilgi alanlarin1 paylasabilirler.

° Baglanti: Cogu sosyal medya, diger web siteleriyle, kaynaklarla ve insanlarla
baglant1 kurarak, baglant1 halinde olma 6zelliginde basarilidir.

Temel olarak sosyal medya gesitleri sunlardir (Mayfield, 2018:6):

1. Sosyal Aglar: Bu siteler insanlarin kisisel web sayfasi olusturmasini ve
arkadaglariyla baglanti kurarak icerik paylagsmasim1 ve iletisim kurmasim
saglamaktadir. Onde gelen sosyal aglara drnek olarak Facebook, Myspace ve Bebo

gosterilebilir.
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2. Bloglar: Muhtemelen en ¢ok bilinen sosyal medya sekli olan bloglar en yeni
kayitlarin ortaya ¢iktig ilk online biiltendir.

3. Vikiler: Bu web siteleri insanlarin igerik eklemesine veya var olan igeriklere
ekleme yapmasina imkan tanityan miisterek belge veya veri tabani rolii oynamaktadir.
En cok bilinen viki olan Wikipedia iki milyonu askin Ingilizce konu bashgiyla bir
online ansiklopedidir.

4, Forumlar: Cogunlukla belirli konu basliklar1 ve ilgi alanlar1 hakkinda online
tartismalarin yapildig1 yerlerdir. Sosyal medya teriminden Once ortaya ¢ikan forum,
online topluluklarin giiclii ve popiiler bir 6gesidir.

S. Icerik Topluluklar: Belirli icerik tiirlerini paylasan ve organize eden
topluluklardir. En popiiler igerik topluluklarina 6rnek olarak fotograf i¢in Flickr,
videolar i¢in de Youtube verilebilir.

6. Mikro-blogging: Kiiciik 6l¢ekteki iceriklerin mobil iletisim agiyla dagitildigi
sosyal aglardir. Ornek olarak bu alanda lider olarak goriilen Twitter gosterilebilir.

7. Podcast: Apple iTunes gibi servisler sayesinde, abonelik yoluyla erisilebilen

ses ve video i¢erikleridir.

2.2.1. Facebook

Durmus vd. (2010)’nin belirttigi iizere Facebook, Harward Universitesi’ndeki
ogrencilerin resimlerini ve kisa bilgilerini igeren bir rehber yapmak amaciyla Mark
Zuckenberg ve arkadaslari tarafindan kurulmustur (Tufan Yenigikt:, 2017:155). ilk
olarak 2004 yilinda ortaya c¢ikan Facebook’un kurulug amaci, {iniversite
Ogrencilerinin  birbiriyle  sosyal etkilesimini  kolaylagtirmaktir ~ (Pempek,
Yermolayeva, ve Calvert, 2009:230; Tufan Yenicikti, 2017:155).

Facebook, kullanicilarin  ¢evresiyle etkili bir sekilde iletisim kurmasin
saglamaktadir. Facebook’ta profil olusturan kullanic1 arkadaslariyla fotograf, video
vb. icerik paylasabilmektedir ve gilincel gonderileri de ana sayfadan takip
edebilmektedir. Ayn1 zamanda Facebook sohbet 6zelligini kullanarak ¢evrimigi olan
arkadaglariyla anlik mesajlasabilmektedir (Hum vd., 2011:1828; Tufan Yenigikti,
2017:158). Ocak 2020 kiiresel internet kullanimi raporuna gore diinya genelinde

2,449 milyon Facebook kullanicis1 bulunmaktadir (wearesocial.com).
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Sweeney (2011)’in belirtigi lizere Facebook’ta profil olusturan bir kullanici sunlari

yapabilmektedir (Tufan Yenigikti, 2017:161-162):

. Arkadaslik istegi gonderebilir ve kendisine gelen arkadaslik isteklerini
kabul/ret edebilir.

. Durum giincellemesi gonderebilir.

. Kendi duvarina veya arkadaginin duvarina gonderi yazabilir.

. Fotograf, video vb. icerik yiikleyebilir.

o Yer bildirimi, dogum ginii hatirlatma gibi birgok  Facebook
uygulamalarindan ilgilendiklerini kullanabilir.

2.2.2. Instagram

Yalgin (2016)’nin belirttigi tizere fotograf diizenleme ve paylagim uygulamasi olan
Instagram 2010 yilinda Kevin Sytrom ve Mike Krieger tarafindan kurulmustur.
Apple IOS, Android ve Windows Phone cihazlarinda kullanilabilen bir uygulamadir.
13 yas ve lizeri olan her birey bir e-posta ve kullanic1 adiyla uygulamada hesap
olusturabilmektedir. Kullanicilar Instagram tizerinden takipgileriyle fotograf ve video
paylasimi yapabilmektedir. Takipcilerinin de paylastigi fotograf ve videolar:
goriintlileyebilmekte, begeni ve yorum yapabilmektedir (Celik, 2020:57).

Adin1 Ingilizcede anlik anlamina gelen “instant” ve telgraf anlamma gelen
“telegram” kelimelerinin birlesiminden alan Instagram, bireylerin yasamlarim
fotograf ve videolarla hizli bir sekilde paylagsmalarina imkan sagladig: i¢in popiiler
bir uygulama haline gelmistir (Celik, 2020:58; Tufan Yenicikti, 2016:95).
Baslangicta sadece fotograf paylasim uygulamasi olan Instagram’in hizli bir sekilde
biiyiiyerek kullanici sayisimi arttirmasinda 2012 yilinda Facebook tarafindan satin
alinmasimin payr vardir (Yildiz, 2019). Ocak 2020 Dijital raporuna gore diinya

genelinde 1 milyar aktif Instagram kullanici bulunmaktadir (wearesocial.com).

Kullanicilarin  giin icerisinde bir¢ok paylasimda bulunma isteklerine yonelik
Instagram yetkilileri hikaye/stories uygulamasini gelistirmislerdir. Bu 6zellikle
birlikte kullanicilar 24 saat siireyle fotograf ve videolarini takipgileriyle toplu olarak
paylasabilmektedir (Ertung, 2016). Gilinde 300 milyondan fazla kisi Instagram’da
stories Ozelligini kullanmaktadir. Glinde 500 milyondan fazla kisi aktif olarak

Instagram’1 kullanmakta ve giinde ortalama 95 milyon icerik paylasilmaktadir.
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Instagram gilinlimiizde fotograf ve video paylagim uygulamasi olmasinin yaninda,
reklam, pazarlama ve satig mecrasi haline de gelmistir. Sirket ve isletme hesaplarinin
yaklasik olarak yarisi diizenli olarak hikaye paylagsmaktadir. Takip¢i sayisi yiiksek
olan markalar haftada ortalama 4 igerik paylasmakta ve giinde 200 milyondan fazla
kullanici en az bir marka sayfasini ziyaret etmektedir. Instagram’da hashtag ile
paylasilan icerikler, hashtag ile paylasilmayanlara gére %12,6 oraninda daha fazla
etkilesim almaktadir. En fazla etkilesim alan hashtagler; love, instagood ve

photooftheday’dir (Yildiz, 2019).

2.2.3. Twitter

Bozarth (2010)’1n belirttigi tizere Web 2.0 uygulamalarindan biri olan Twitter, Jack
Dorsey tarafindan 2006 yilinda kurulmustur. Bir microblogging araci olan Twitter,
kullanicilarina en fazla 140 karakterden olusan kisa mesajlar yayinlamasina izin
vermektedir. Uygulamadaki zaman tiineli kisminda kullanicilar paylasilan tweetleri
gorebilirler. Kullanicilar takip etmek istedikleri kisileri secebilir ve zaman tiinelini

sadece gonderilerini gormek istedikleri kullanicilarla sinirlayabilirler (Tufan

Yenigikti, 2017:175).

25 Nisan 2011 tarihinden itibaren Tiirkge olarak kullanilmaya baslanan Twitter’a
erisim iilkemizde 20 Mart 2014’te kapatilmis, ancak 2 Nisan 2014’te erisime tekrar
acilmistir. Fitton vd. (2010)’ne gore bireyler Twitter’t toplumda meydana gelen
olaylardan haberdar olmak, toplumun bir pargasi olmak ve diger insanlarla giiglii
iletisim kurarak baglantida kalmak amaciyla kullanmaktadir (Tufan Yenicikti,
2017:176-178). Ocak 2020 internet kullanimi raporuna goére diinya genelinde 340

milyon Twitter kullanicist bulunmaktadir (wearesocial.com).

Fitton vd. (2010), Twitter’in Facebook’tan farkini, takip edilmek istenen kisilerin
onaymin alinmasinin gerekmemesi olarak belirtmistir. Kullanicilar kars: tarafin onay
vermesini beklemeksizin takip edebilmektedirler (Ozel, 2014:6140; Tufan Yenigikt,
2017:177). Ayrica Peri (2011)’nin belirttigi tizere Facebook’ta paylasilan igerikleri
sadece kullanicinin belirledigi kisiler gorebilirken, Twitter’da paylasilan tweetleri

diger herkes gorebilmektedir (Tufan Yenigikti, 2017:177).
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2.2.4. Foursquare Swarm

2009 yilinda kurulan Foursquare, mobil cihazlarin GPS 6zelligi sayesinde konum
bildirme temeline dayanan bir sosyal paylasim platformudur. Kullanicilar bu
uygulamayla gittikleri mekanda konumlarimi sosyal medyadaki cevresiyle
paylasabilmektedir. Kisa silirede kullanici sayisimi hizla arttiran uygulama, 2011
yilinda Techrunch tarafindan en iyi konum hizmeti sunan uygulama 6diillini almistir.
Uygulamada kullanicilar, arkadas listesine ekledigi kisilerin konum bildirdikleri
mekanlar1 gorebilmekte, kesfet boliimiinde de o giin en fazla konum bildirilen
mekanlar1 ve yakininda bulunan mekanlar1 gorebilmektedir. Uygulama kullanicinin
mobil cihazinin konumunu GPS araciligiyla algiladiktan sonra yakinda bulunan
restoran, kafe vb. mekanlar1 gostermektedir. Kullanicilarini ¢esitli rozetlerle
odiillendiren uygulamada, kullanicilar i¢in hedef Mayor olmaktir. Mayor yani baskan
olan kisi son 60 giin i¢inde bir mekanda en fazla konum bildirimi yapmis olan kisidir

(Ates, 2019).

Foursquare uygulamasi daha sonradan ikiye boliinmiis ve yer bildirim 6zelligini
ayristirarak Swarm adiyla kullanilmaya baslanmistir. Uygulamanin bu sekilde
boliinmesinin sebebi Foursquare’in bir rehber haline getirilme istegidir. Rozet
kazanma, bildirim ve arkadaslarla iletisim kurma vb. 6zellikler Swarm’a aktarilmistir
(Sadioglu, 2014). Foursquare, konum bildirimi 6zelligini Swarm’a devrederek,
Foursquare uygulamasini sadece mekan tavsiyesi aracit olarak kullanicilarina
sunmugstur. Swarm uygulamasinda mail adresiyle hesap olusturulabilmekte veya
Facebook hesabi ile de giris yapilabilmektedir. Swarm uygulamasinda kullanicilar
arkadaslarinin  nerede  olduklarmi  gorebilmekte, paylastiklart  mekanlar
begenebilmekte ve arkadaglarina davet gondererek bulugsmak i¢in plan

yapabilmektedir (hiirriyet.com.tr).

2.2.5. Flickr

Diinyanin en biiyiik arama motorlarindan biri olan Yahoo’nun fotograf paylagsma ve
depolama servisi olan Flickr, kullanicilarina fotograf ve videolari i¢in iicretsiz olarak
1 TB’lik saklama alan1 sunmaktadir (tr.fobito.com). Ilk olarak 2004 yilinda Ludicorp
tarafindan kurulan Flickr, 2005 yilinda Yahoo tarafindan satin alinmistir.

Uygulamada video paylasimina 2008 yilinda baslanmigtir. Kullanicilar bagka bir
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Flickr kullanicisin1 arkadas olarak ekleyebilmektedir (tr.wikipedia.org). Flickr’in
2017 verilerine gére 92 milyon kullanicist bulunmaktadir (Allton, 2018). Giinde
yaklasik 3,5 milyon insanin giris yaptig1 Flickr’t kullanabilmek i¢in mail adresiyle
iiye olmak gerekmektedir. Uye olan kullanicilar fotograf ve videolarini arsivlemenin
yani sira arkadaslariyla da iletisim kurabilmekte ve igerik paylagimi yapabilmektedir.
Uygulama masaiistii veya mobil cihaz iizerinden kullanilabilmektedir. Yiiklenen
fotograt ve videolar, uygulamanin etiketleme Ozelligiyle kategorilere

ayrilabilmektedir (recelinteractive.com).

2.2.6. WhatsApp

Yahoo’nun eski bir ¢alisan1 olan Biran Acton ve Jan Koum tarafindan ABD’nin
Kaliforniya eyaletinde kurulan WhatsApp diinyanin en popiiler mesajlasma
uygulamalarindan biridir. Uygulama 2014 yilinda Facebook tarafindan satin
almmistir (Kirtiloglu, 2019). Uygulamayr kullanmak i¢in akilli mobil cihaza
uygulamayi indirerek telefon numarasinin girilmesi gerekmektedir. Telefondaki
rehberin uygulama ile senkronize edilmesinin ardindan kullanici, internete baglh
oldugu her yerde diger WhatsApp kullanicilariyla iicretsiz iletisim kurabilmektedir.
Uygulama ile kullanicilar grup olarak mesajlasabilmekte, resim, video, konum ve ses
kayd: gonderebilmektedir. Uygulamanin ¢ok popiiler olmasinin bir nedeni bir¢cok
mobil platform tarafindan destekleniyor olmasidir. Ornegin Viber sadece Iphone ve
Android kullanicilar1 tarafindan  kullanilabiliyorken, WhatsApp Blackberry,
Windows Phone vb. diger akilli telefon kullanicilari tarafindan da

kullanilabilmektedir (Paksoy, 2012).

Dijital 2020 raporuna goére WhatsApp diinyada kullanilan mesajlasma
platformlarinda birinci sirada yer almaktadir. Toplam kullanici sayist Ocak 2020
verilerine gbére 1 milyar 600 milyon kisidir (wearesocial.com). Uygulamada
mesajlasmanin yan1 sira sesli ve goriintiili konusma da yapilabilmektedir.
Uygulamaya yeni eklenen 6zelliklerle kullanicilara daha iyi hizmet sunulmaktadir.
Eklenen bazi yeni oOzelliklere gore sohbet grubuna kullaniciyr davet edebilecek
kisileri kullanict kendisi segebilmektedir. WhatsApp’in, Instagram’in hikaye
ozelligine benzer bir 6zelligi olan “Durum” 6zelligi kullanicilarin fotograf, video,

yazi ve GIF’leri 24 saatlik bir siire i¢in paylasmalarina imkan tanimaktadir. Kullanici
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WhatsApp uygulamasinin durum sekmesinden durumuna igerik yiikleyebilmekte,
rehberinde ekli olan diger WhatsApp kullanicilarinin da durum giincellemelerini
gorebilmektedir (fag.whatsapp.com). Uygulamaya yeni eklenen bir 6zellikle birlikte
“Durum” Facebook ve Instagram’da da paylasilabilmektedir (Avcioglu, 2019).

2.2.7. Kusaklarin Sosyal Medya Kullanimi

Interneti kullanim zamanma gére kusaklar; 1980 oncesi doganlar icin “dijital
gocmenler”, sonraki yillarda doganlar i¢in ise “ dijital yerliler” olarak tanimlanmaistir.
Dijital go¢menler olarak tanimlanan, Bebek Patlamasi ve X kusagi smifina giren
bireyler internetle yasamlarmin ilerleyen bir doneminde karsilasmis ve bu yeni
teknolojiye sonradan ayak uydurmuslardir. Buna karsin dijital yerliler olarak
adlandirilan 'Y ve Z kusagi bireyleri yasamlarinin erken doneminden itibaren bu
teknolojiyle i¢ igedirler. (Prensky, 2001:2; Aglarg6z, 2017:175).

Kusaklarin yasam tarzlari, davranis ve tutumlari birbirinden farkli oldugu gibi, dijital
cihazlar, internet ve sosyal medyayr kullanim aligkanhiklar1 da farklilik
gostermektedir. Internetin ortaya ¢ikisi ve sonrasinda yasanan gelismeler sonucu
sosyal medyanin ortaya ciktigi donem g6z Oniine alindiginda, bu gelismeleri
yasamlarinin farkli donemlerinde deneyimlemis olan kusaklarin internet ve sosyal

medya kullaniminin da farklilik gostermesi olagandir.

Resim 1: Kusaklarin Sosyal Medya Kullanimi
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Kaynak: Fractl ve Buzzstream, 2015.
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Sosyal medya kullanimini Bebek Patlamasi, X ve Y kusagi acisindan arastiran bir
calismada, s6z konusu kugaklara mensup bireylerin sosyal medyada baglanti
kurduklar igeriklerin birbirinden farkli oldugu belirlenmistir. Buna gore Y kusagi
genellikle egitim, eglence ve teknolojiyle ilgili igeriklerle ilgilenirken Bebek
Patlamas1 kusagi saglik ve haber ile ilgili igeriklerle ilgilenmektedir (Fractl ve
BuzzStream, 2015; Pham, Shancer, ve Nelson, 2019:130).

Bicer ve Gokalp (2015)’e gore Bebek Patlamasi kusagi internet kullanimi i¢in en ¢ok
masalisti ve diziistii bilgisayarlari kullanmaktadir. Bununla birlikte bu kusagin
bireylerinin %46’s1 da internete mobil cihazlar ile baglanmaktadir. ikinci ekran
olarak en fazla diziistii bilgisayar1 kullanan Bebek Patlamasi kusagi, interneti
sirastyla en ¢ok e-posta yazma, haber okuma, sosyal medya kullanimi ve {iriin
arastirmasi yapma gibi faaliyetler i¢in kullanmaktadir. Gen¢ kusaklarin eglence,
oyun, video izleme gibi amaclarla kullandig1 interneti bu kusak daha ¢ok kamu
kurumlarinin sitelerini ziyaret etmek ve finansal bilgi arastirmasi i¢in kullanmaktadir
(Aglargoz, 2017:185-186). Bununla birlikte ileri yastaki bireyler igin internet,
ozellikle goriintiilii gériisme ile uzakta olan ¢ocuklar1 ve torunlari goérebilmelerini
sagladigindan onlar i¢cin mutluluk verici olmaktadir. Televizyonlarin 6zelliklerinin
gelismesi ve internete baglanabiliyor olmasiyla da ileri yastaki bireyler kullanmaya
asina oldugu bir cihaz araciligiyla interneti kullanabilmektedir. Mobil cihazlar
tizerinden de bu yas grubu icin olusturulmus oyunlar1 oynamaktadirlar. Sosyal
medyada da Facebook, bu yas grubunun siklikla kullandigi bir platformdur.
Facebook'ta ¢ocuklarinin ve torunlarinin paylasimlarini takip eden ve begenide
bulunan bir birey kendini sosyal anlamda tatmin olmus hissetmektedir (Kivang Ekici
vd., 2016:29). Bebek Patlamasi kusaginin %84’iniin Facebook hesabi
bulunmaktadir. Ozellikle Z kusagina kiyasla Facebook’u oldukga sik kullanan bu
kusak Instagram’i kullanmamakta ancak %41’inin Pinterest hesabi bulunmaktadir
(Aglargoz, 2017:191; Carter, 2016). Facebook’u kullanim aligkanliklarina
bakildiginda Bebek Patlamasi kusagi bu sosyal medya platformunu giiniin belirli
saatlerinde, genellikle sabah ve aksam, kullanmakta ve Facebook erigimi icin
cogunlukla masaiistli bilgisayarlarini veya tabletlerini kullanmaktadirlar (Pham vd.,

2019:131).
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Biger ve Gokalp (2015)’e gore Bebek Patlamasi kusagi gibi masaiistii ve diziistii
bilgisayar1 ¢ogunlukla kullanan bir diger kusak da X kusagidir. Bununla birlikte X
kusagimin %80’1 akilli telefon, %51°i de tablet sahibidir. AdReaction 2017 raporuna
gore X kusaginin %55’1 giin igerisinde en az bir saat mobil cihazlar1 kullanmaktadir
(AdReaction, 2017:6). internette giinliik ortalama 5,59 saat zaman gegiren X kusagi,
internette gegcirdikleri bu zamanin ortalama 1,54 saatini mobil cihazlar tizerinden
baglanarak gecirmektedir. X kusagi giin i¢inde g¢ogunlukla televizyon izleyerek
zaman gecirmekte ancak %80’1 televizyon izlerken ikinci bir ekran kullanmaktadir.
Ikinci ekran olarak X kusaginin en ¢ok kullandig dijital cihazlar %49°luk bir oranla
mobil cihazlardir ve X kusaginin bu cihazlarla en ¢ok yaptig1 faaliyet haberleri takip
etmektir (Aglargdz, 2017:187). X kusaginin sosyal medya kullanimina bakildiginda
Twitter’r ¢ok aktif kullanmadig1 ancak Pinterest’in bu kusak tarafindan sevilerek
kullanilan bir sosyal medya platformu oldugu goriilmektedir. X kusaginin %48’inin
Twitter hesab1 bulunmaktadir ancak yaridan azi aktif kullanici durumundadir. Bu
kusagin Instagram kullanan bireylerinin orani ise %@8’dir (Aglargdz, 2017:192;
Carter, 2016). Facebook ise X kusagimmin en c¢ok kullandigi sosyal medya
platformudur (Aglargoz, 2017:192; Servi, 2016). Benzer sekilde, kusaklarin sosyal
medya kullanimina iliskin yapilan diger bir ¢alismada da X kusaginin en ¢ok
kullandig1 sosyal medya platformunun Facebook oldugu belirlenmistir (ilhan,
2018:108). X kusagi internet ve sosyal medyayla yasaminm ileri bir doneminde
tanismis olmasina ragmen kendisinden sonra gelen Y ve Z kusagina gore daha fazla
sosyal medya bagimlisi olmaya basladig1 goriilmektedir. Bu kusaga ait bireylerin
cogunlugu emeklidir. Dolayisiyla bos zamanlari daha fazla olmakta ve bos
zamanlarm sosyal medyaya girerek degerlendirmektedir (Unlii, 2018:162). Ilhan
(2018)’1n yapmis oldugu arastirmada X kusaginin sosyal medyay1 kendini gosterme
amaciyla kullanmakta oldugu ve sosyal medyay1 kendini olumlu olarak tanitma araci

olarak gordiigii belirlenmistir (Ilhan, 2018:109).

Teknolojiye merakli, kendine zaman ayirmaya ve eglenceye 6nem veren Y kusaginin
Bicer ve Gokalp (2015)’e gore internette ¢evrimici olarak en ¢ok yaptigi faaliyet
video izlemektir (Aglargéz, 2017:187). IAB 2017 raporuna gore internet
kullaniminin yasa gore dagilimma bakildiginda, masaiistii bilgisayardan internete

girenlerin  %22,68’i; interneti akilli telefonlardan kullananlarin %26,13’40 ve
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tabletlerden kullananlarin da %21,75°1 25-34 yas aras1 Y kusagi bireyleridir (Bayrak,
2017). Biger ve Gokalp (2015)’e gore akilli telefon sahibi olan Y kusagi bireylerinin
cogunlugu akilli telefonlarini sosyal medya platformlarina erisim saglamak, video
izlemek ve online aligveris yapmak ic¢in kullanmaktadir. Y kusagi i¢in televizyon
izlemek de internet sayesinde daha esnek hale gelmistir. Televizyondaki bir programi
yayin akist disinda, Netflix ve Youtube gibi hizmetler sayesinde daha sonraki
giinlerde izlemektedir. Taylor (2014)’a gore sosyal medyanin ilk ortaya c¢iktig
2000’11 yillarda Y kusagi onu ilk benimseyen kusak olmustur. 2014 yilinda diinya
genelinde yapilan bir arastirma da bunu destekler sekilde Facebook kullanicilarinin
%88’inin Y kusagi bireyleri oldugunu ortaya koymustur. (Aglargéz, 2017:188-193).
Y kusagmin %28,2'si giinde ii¢ saat Facebook hesabini acik tutmaktadir. Facebook
lizerinden miizik dinlemekte ve dinledigi miizigi Facebook {izerinden
paylagsmaktadir. Facebook hesaplarini mobil cihazlarindan da kontrol eden Y kusagi
icin bu platform 6nemli bir haber alma kaynagidir ve bu kusak iiriin hakkinda bilgi
edinmek i¢in de Facebook'tan yararlanmaktadir (Kuyucu, 2014:79-80). Yapilan bir
diger arastirmada da Y kusaginin Facebook’u giiniin herhangi bir zamaninda mobil
cihazlariyla kontrol ettikleri belirlenmistir (Pham vd., 2019:131). Y kusagi sosyal
medyada bagkalariyla etkilesime gegerek sosyal olarak iletisim ihtiyacini ve benlik
duygusunu gelistirmektedir (Berezan vd., 2018:459). Katilimcilarin ¢ogunlugunun Y
kusagindan olustugu bir arastirmada da sosyal medya kullanimi ile benlik algisi
arasinda anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir (Kilic vd., 2017:81). Y kusagi,
sosyal medyada paylasim yapma, begenide bulunma, etiketleme ve buna benzer
faaliyetlerle sosyal kimligini olusturmaktadir. Bu kusak i¢in sosyal medya, ¢cevrimigi
kimlik olusturarak sanal mutluluga ulasmanin bir aracidir. Sosyal etki potansiyel
olarak Y kusagi i¢in 6nemli rol oynamaktadir. Bu yiizden ¢evrimi¢i ortamda aitlik ve
yeterlik duygusunun dengesi Y kusagi i¢in sanal mutlulugun regetesidir. Bundan
dolay1r da sosyal medya kullanirken Y kusaginit motive eden temel neden aitlik

duygusudur (Berezan vd., 2018:459).

Z kusag internet ve teknolojik aletlerin olmadigr donemi hi¢ bilmeden biiyiiyen bir
kusaktir. Bu yiizden bu kusak icin internet, bilgisayar ve mobil cihazlar hayatin
ayrilmaz birer parcasidir. Cocuklugundan itibaren oyuncak yerine tablet, telefon vb.

cihazlarla oynayan Z kusagi erken yasta sosyal medya kullanmaya baslamistir
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(Boliikbasi, 2016; Aglargéz, 2017:189). Genel olarak Z kusaginin internet erisimine
baktigimizda IAB 2017 verilerine gore 12-17 yas aras1 bireylerin %16,02'si masatistii
bilgisayardan, %15,71'1 akilli telefondan ve %21,64'1 de tabletten internete erisim
saglamaktadir (Bayrak, 2017). Turner (2015)’a gore Z kusagi, teknolojik cihazlar ve
internet sayesinde her an baglanti halinde olan bir diinyada biiylimekte ve iletisim
kurmaktadir (Aglargoz, 2017:190). Adweek ve DefyMedianin Z kusaginin dijital
kullanim aligkanliklarin1 belirlemeye yonelik yaptigi arastirma sonucu, bu kusagin
arkadaslariyla iletisim kurmak i¢in ¢ogunlukla Snapchat'i kullandig1 ortaya ¢ikmistir.
Glindemi takip etmek i¢in de Facebook ve Youtube'u kullanan Z kusagi, lriin
tercihinde sosyal medyadaki fikir dnderlerine giivenmektedir. Aligveris konusunda
tavsiye almak icin ise en cok Youtube ve Facebook'tan yararlanmaktadir.
Arastirmaya gore Z kusagi en ¢cok Youtube'u kullanmakta, bunu sirasiyla Instagram,
Facebook, Snapchat, Twitter, Google+ ve Pinterest izlemektedir (Aglargoz,
2017:190; Hadimli, 2017). Yapilan bir diger arastirmaya gore de Z kusagi en ¢ok
Instagram ve Youtube’u kullandigi belirlenmistir. Buna gore bu kusak metinler
yerine sembol ve gorsellerle iletisim kurmaktadir (ilhan, 2018:108). Arkadaslariyla
iletisim kurmak ve sosyallesmek i¢in sosyal medyay1 kullanan Z kusag1 Facebook'tan
haberleri takip etmek i¢in yararlanmaktadir, ancak Facebook kullanan ebeveynleri
tarafindan takip edildigini bildigi icin sosyal paylasim anlaminda Facebook'u tercih

etmemektedir (Servi, 2016; Aglargdz, 2017:195).

Resim 2'de, sosyal medyada paylasilan igeriklerin ve sosyal medya platformlarinin
kullanim sikhiginin yaglara gore dagilimi yer almaktadir. Buna gore 18-29 yas
arasindaki bireylerin en fazla paylasim yapan grup oldugu goriilmektedir. Bu yas
grubundaki bireyler en ¢ok Youtube'da paylasim yaparken, en az WhatsApp'ta
paylasim yapmaktadir. 30-49 yas arasi bireyler en ¢ok Youtube'dan, en az da
Snapchat iizerinden icerik paylasimi yapmaktadir. 50-64 yas arasi bireyler en ¢ok
Youtube'da igerik paylasimi yapmakta, bunu az bir farkla Facebook izlemektedir. 65
yas ve lzeri bireyler genel olarak bakildiginda sosyal medya tizerinden en az igerik
paylasimi yapan gruptur. Bu yas grubundaki bireyler en ¢ok Facebook'ta, en az

Snapchat'te icerik paylagimi1 yapmaktadir (Forer, 2018).
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Resim 2: Yaslara Gore En Cok Paylasim Yapilan Sosyal Aglar

WHO’S SHARING?

A Breakdown By Channel

rJ
(CEEON 18-29 YRS

Kaynak: Forer, 2018

2.2.8. Kusaklarin Sosyal Medya Kullanimu ile Tlgili Yapilmis Cahismalar

Yerli ve yabanci alan yazinda kusaklarin sosyal medyay1 kullanimiyla ilgili yapilmis
olan galismalar bulunmaktadir. Yapilan bu ¢alismalar incelendiginde genel olarak
sosyal medyanin farkli kusaklar agisindan ne Ol¢iide kullanildigi, kusaklarin sosyal
medya kullaniminin tiiketici davranisi tizerine etkisi ve satin alma davranisi lizerine
etkisi gibi konular1 igerdigi goriilmektedir (Baycan, 2017; Berezan vd., 2018;
Bergman vd., 2011; Bolton vd., 2013; Erendag Siimer, 2017; Fietkiewicz vd., 2016;
Fractl ve BuzzStream, 2015; ilhan, 2018; Kivan¢ Ekici vd., 2016; Kuyucu, 2014;
Onurlubas ve Oztiirk, 2018; Prensky, 2001; Saritas ve Barutcu, 2016; Sénmez, 2016;
Unlii, 2018). Ayrica smirli sayida da olsa, sosyal medyanin yiyecek igecek isletmesi
tercihine etkisinin kusaklar agisindan incelendigi ve kusaklarin sosyal medya
kullaniminin yiyecek satin alma davranisina etkisi iizerine yapilmis c¢alismalar da

bulunmaktadir (Bilgihan vd., 2014; Binbasioglu ve Tiirk, 2018; Dabija vd., 2018;
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Ibis ve Engin, 2016). Yapilmis olan bu ¢alismalardan bazilari su sekilde

Ozetlenebilir:

Sosyal aglar, Y kusag1 ve narsizm arasindaki iligkiyi ele alan Bergman vd. (2011), bu
kusakta artan narsist davraniglar ile sosyal medyayr kullanimlarinin artmasinin
arasinda bir baglant1 olup olmadigini aragtirmistir. Verilerin toplanmasi i¢in yapilan
online anket uygulamasi sonucu 374 adet 6grenciye ulasilmis, kendisini milenyum
kusagindan hissetmeyenlerin elenmesiyle geride kalan 361 anket arastirmaya dahil
edilmistir. Arastirmanin sonucunda, diisliniildiigiiniin aksine narsizmin sosyal aglari
kullanma siiresinde, fotograf paylasiminda ve durum giincellemesi yapmada bir
etkisinin olmadig: belirlenmistir. Aragtirmanin sonucuna gore narsizm, 6zgekim olan
fotograflarin paylasilmasiyla ve yiiksek statiide olan kisilerin fotograflarinin
paylasilmasiyla iligkilidir. Bununla birlikte narsizmin Y kusaginin sosyal medyay1
kullanim nedenlerinde etkili oldugu belirtilmistir. Buna goére Y kusagi, sosyal
medyada miimkiin oldugunca ¢ok arkadas edinmek, yaptiklarindan sosyal medyadaki
arkadaglarini haberdar etmek ve sosyal medya profilleriyle olumlu bir imaj yaratmak

gibi nedenlerle sosyal medyay1 kullanmaktadir.

Bilgihan vd., (2014) tarafindan yapilan calismada Y kusaginin sosyal medya
sitelerinde yemek ile ilgili bilgi arastirma ve paylasimda bulunma davranislari
incelenmistir. Ayrica tiiketicilerin karakterlerinin ve kusak farkliliklarinin sosyal
medya sitelerinde bilgi arastirma ve paylasma davranisina etkisi de incelenmistir.
Buna yonelik Midwestern US Universitesi Tiiketici Bilimleri Boliimii, dort
konaklama yonetimi sinifindaki 6grencilerinden kolayda 6rnekleme yontemiyle 257
katilimciya ulasilmistir. Arasgtirmanin amacina uygun olarak Y kusagi sinifina giren
ogrenciler calismaya katilmistir ve yapilan anketlerin 162 tanesi arastirmada
kullanilmigtir. Arastirmanin sonucunda Y kusagi bireylerin sosyal medya sitelerini
yogun olarak kullandiklari, tiiketici fikir onderlerinin ve tiiketici duyarliliginin Y
kusaginin sosyal medya sitelerinde yemek ile ilgili bilgi arastirma ve paylasma
davranigini etkiledigi bulunmustur. Arastirmanin bulgularina gore Y kusaginin en
cok kullandig1 sosyal medya siteleri Facebook, Twiter ve LinkedIn olarak

belirlenmistir.
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Saritas ve Barutgu (2016) yapmis olduklari arastirmada, X, Y ve Z kusaklarini
tilketici davraniglart acisindan inceleyerek sosyal medyadan yararlanma diizeyinin
kusaklara gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemeyi amaglamiglardir. Bu
amac¢ dogrultusunda kolayda 6rnekleme yontemi ile X, Y ve Z kusagina giren ve
sosyal medya kullanicis1 olan 397 kisi ile anket yapilarak veri toplanmistir.
Arastirmanin sonucuna gore sosyal medyayr kullanim amaglarindan; arastirma
yapma, isbirligi, iletisim kurma ve silirdiirmede kusaklar agisindan farklilik oldugu
belirlenmistir. Ancak iletisim baglatma, icerik paylasma ve eglence amaglarinda
kusaklar arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaistir. Arastirmanin sonucunda X ve

Y kusagiin Z kusagina gore sosyal medyay1 daha fazla kullandig1 belirlenmistir.

Sénmez (2016) yapmis oldugu yiiksek lisans tezi ¢alismasinda sosyal medyanin Z
kusagmnin satin alma davraniglarina etkisini incelemistir. Arastirmada kolayda
ornekleme yontemi ile Buca Anadolu Lisesi, Fatma Saygin Anadolu Lisesi ve Dokuz
Eyliil Universitesinde bulunan 6grencilerden 580 tanesiyle yiiz yiize anket
uygulamasi yapilmisg, anketlerin 569 tanesi aragtirmaya dahil edilmistir. Arastirmanin
sonucunda Z kusagiin sosyal medyay1 kullanim sikliklariyla satin alma davranislari
arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligski oldugu belirlenmistir. Bilisim ¢aginda
dogan ve teknolojiden onceki zamani bilmeyen Z kusaginin, sosyal medyay1 diger
kusaklara gore daha fazla kullandiklar1 ve en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya
platformlarinin medya paylasim siteleri, sosyal ag siteleri ve forumlar oldugu
belirlenmistir. Z kusag bireyleri {irlin hakkinda bilgi toplamak i¢in sosyal medyay1
faydal1 bulmakta ve 6zellikle kadinlar bazen ihtiyaglar1 olmasa bile sosyal medyada
gordiikleri bir iirtinii almayi isteyebilmektedir. Sosyal medyanin, iirtin hakkinda bilgi
edinmek i¢in giivenli bir ortam oldugunu diisiinen Z kusagi, satin alma sonrasinda da

tirtin hakkindaki diisiincelerini yine sosyal medya iizerinden paylagmaktadir.

Kusaklarin sosyal medya kullaniommi inceleyen Fietkiewicz vd. (2016),
arastirmasinda online anket yontemini kullanmistir. Kusaklarin sosyal medya
kullanim sikligin1 ve sosyal medya kullanmaya motive eden faktorleri 6lgmek igin
hazirlanan anket cesitli web sitelerinde paylasilmis ve anketlerden 373 tanesi
arastirmaya dahil edilmistir. Arastirmanin sonuncunda kusaklar arasinda sosyal

medya kullaniminin farklilik gosterdigi belirlenmistir. Elde edilen sonuglara gore, X
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kusaginin sosyal medya platformlarindan Facebook’u diger kusaklara kiyasla daha az
kullandig1, buna karsin Twitter’1 geng kusaklara oranla daha fazla kullandiklar: tespit
edilmistir. X kusagin1 sosyal medya kullanmaya motive eden nedenler genellikle is
ve politika hakkinda bilgi edinmek ve haberleri takip etmek istemeleri olarak
belirtilmistir. Y kusagi sinifina giren bireylerin ise en ¢ok Facebook’u kullandigi, Z
kusaginin ise en ¢ok Instagram’i kullandig1 ortaya ¢ikmistir. Z kusagi bireyleri ayni
zamanda sosyal medyay1 ¢cogunlukla mobil cihazlar iizerinden kullandig1 i¢in mobil

yerliler olarak tanimlanmaktadir.

Dabija vd. (2018) tarafindan yapilan calismada, sosyal medyanin, X ve Y kusaginin
turizm hizmetleri yerine gida {irlinlerini tercih etmelerine etkisinin belirlenmesi
amaglanmistir. Aragtirma 2016 yilinda, Romanya’da bes aydan fazla bir siirede
gerceklestirilmistir. Ankete, %54,6’s1 kadin ve % 45,4’1 erkek olmak iizere toplam
755 kisi katilmigtir. Tesadiifi 6rnekleme yontemiyle se¢ilen katilimcilarin dagilima,
incelenen kusaklar acisindan bakildiginda orantili degildir. Arastirma sonucunda her
iki kusagin da iletisim kurmak ve bilgi arastirmak icin sosyal medya sitelerinden
yararlandig1 belirlenmistir. Katilimcilarin sosyal medyay1, gida {iriinleri ve turizm
hizmetleri hakkinda bilgi edinmek, en son ¢ikan iiriinlerden haberdar olmak ve
baskalarmin yorum ve Onerilerini okumak i¢in kullandiklar1 belirlenmistir.
Kusaklarin karsilastirilmast  yapildiginda ise Y kusaginin sosyal medyadan
edindikleri bilgiyi X kusagina gore daha dikkatli analiz ettikleri belirlenmistir ve
bunun nedeninin, bu kusagin internetle birlikte biiylimesinden kaynaklanabilecegi
belirtilmistir. X kusaginin ise ¢esitli {irlinler hakkinda bilgi edinmek i¢in sosyal

medyay1 birincil kaynak olarak kullandiklar1 gortilmiistiir.

Binbasioglu ve Tiirk (2018) Y kusaginin yiyecek icecek isletmesi tercihinde sosyal
medyanin etkisini arastirmistir. Y kusagini temsilen Malatya indnii Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler fakiiltesinde bulunan 71 smiftan tesadiifi Srnekleme
yontemiyle 15 sinif secilmis; bu siniflar kiimelere ayrilarak ankete katilmay: kabul
eden tiim 6grencilerle anket yapilarak veri toplanmistir. Yapilan anketlerin 318 tanesi
arastirmaya dahil edilmistir. Arastirmanin sonucuna gore genglerin %80’i haftada 30
saat sosyal medyay1 kullanmaktadir. Genglerin restoran se¢iminde isletmede iicretsiz

internetin bulunmasi etkili olmaktadir. Sosyal medyay1 siklikla kullanan Y kusagi

35



mobil cihazlarin sosyal medyaya erisimlerini kolaylastirdigini belirtmistir. Bununla
birlikte gencler sosyal medyada paylasilan yiyecek igecek fotograflarinin tercihlerini
etkiledigi yargisina da ikinci diizeyde katilmislardir. Aragtirmaya gore genclerin en
diisiik diizeyde katildiklar1 yargi restoran hakkindaki diistincelerini sosyal medyada
paylagsmak olmustur. Buna gore gencler restoran hakkindaki yorumlarii sosyal
medyada pek paylasmamaktadir. Cinsiyetlere gore karsilastirildiginda ise kadinlarin
erkeklere gore restoran hakkinda sosyal medyada daha fazla paylasimda bulundugu

belirlenmistir.

Onurlubas ve Oztiirk (2018) sosyal medya platformlarindan Instagramui ele alarak,
buradaki pazarlama yontemlerinin Y kusaginin satin alma davranisi iizerindeki
etkisini arastirmistir. Arastirmada veri toplamak igin, Izmir’de ikamet eden ve
Instagram’dan aligveris yapan Y kusagi sinifindaki bireylerden, kolayda ornekleme
yontemiyle sec¢ilmis 384 kisi ile yiiz ylize anket uygulamasi yapilmistir. Arastirmanin
sonucunda katilimecilarin neredeyse hepsinin her giin Instagram’i kullandig1r ve
yarisinin da burada yer alan igeriklere yorum yaptig1 belirlenmistir. Aragtirmada Y
kusagiin Instagram iizerinden en ¢ok giyim aligverisi yaptigi, en az da kozmetik
aligverisi yaptig1 belirlenmistir. Yakin gelecekte satin alma giicii olan tiiketicilerin
biiyiilk grubunu olusturacak olan Y kusaginin satin alma davraniglarini etkileyen
faktorler belirlenmeye c¢aligilmistir. Buna gore Y kusagimi Instagram’da bulunan
sayfalardan aligveris yapmaya iten faktorler sirasiyla; gorsel imaj ve hizmet alabilme,
sayfadaki takipgi sayis1 ve tiiketici begenisi, saticinin tutumu ve {inlii model
kullanim1 olarak belirlenmistir. Boylece Instagram {izerinden {iriin pazarlamas1 yapan
isletmelere, kullandiklar1 yontemleri bu yonde gelistirmeleri tavsiyesinde

bulunulmustur.

Sosyal medya kullaniminin, orta yas sinifi olarak ele alinan X kusagi agisindan
degerlendirildigi Unli (2018)’niin ¢alismasinda sanal etnografi ydntemi
kullanilmistir. Sanal etnografi, bilgisayar araciligiyla gerceklestirilen iletisimlerin
olusturdugu yeni kiiltiirleri etnografik arastirma yontemleriyle birlestirerek incelenen
nitel bir aragtirma yontemi olarak tanimlanmistir. Bu yontemle X kusaginin sosyal
medya bagimliligin1 belirlemek amaciyla katilimcilarla bulunduklart ortamda

goriismeler yapilmistir. Yarisi erkek yaris1 kadin olmak iizere toplamda 16 kisiyle
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yiiz yiize gelmeden, sanal ortamda goriisme yapilmistir. Arastirmaya katilan 9 kisinin
giinde ortalama 10 saat sosyal medyada vakit gecirdigi, diger 7 kisinin de akilli
telefonlariyla firsat bulduk¢a sosyal medyada vakit gecirdikleri belirlenmistir.
Katilimcilarin ¢ogu sosyal medyayr kulanim amaglarinin uzaktaki aileleri ve
akrabalariyla goriismek oldugunu belirtmistir. Unlii, arastirmasinda sosyal medya
kullaniminin sosyal izolasyonla iligkisini incelemeyi amaglamis, buna yonelik
sordugu sorusuna yanit olarak katilimcilarin ortalama 10 tanesinin sosyal medyada
cok zaman gecirdikten sonra gercek hayatta iletisime gegmekte zorlandiklarini
sOyledigini belirtmistir. Sonu¢ olarak, sosyal medyanin sadece geng¢ niifusla
bagdastirildiginin aksine X kusagmin da oldukca fazla sosyal medya kullanmakta
oldugu ve farkinda olmasalar da sosyal medya bagimliligina yatkin oldugu
belirtilmistir. Arastirmaya gore bu durum o6zellikle yalniz yasayan orta yas {istii

bireyler i¢in gegerli olmaktadir.

2.3. Yiyecek Icecek Isletmeleri ve Foodstagramming

Arastirmanin bu bdliimiinde yiyecek icecek isletmelerinin genel olarak tanimi ve
restoran tercihine etki eden faktorler ele alinarak arastirmanin asil konusu olan
foodstagramming incelenmistir. Son olarak da foodstagramming ile ilgili alan

yazinda yer alan ¢alismalara yer verilmistir.

2.3.1. Yiyecek icecek Isletmeleri

Yiyecek icecek isletmeleri; yapisi, teknik donanimi, konforu ve bakim durumu gibi
maddesel, sosyal degeri ve personelin hizmet kalitesi gibi niteliksel 6zellikleri ile
kigilerin yeme igme ihtiyaglarini karsilamayr meslek edinmis ekonomik, sosyal ve

disiplin altina alinmis isletmelerdir (S6kmen, 2003:20).

Yiyecek ve icecek sektorii genel olarak ele alindiginda, kaliteli ve pahali bir
restorandan, aninda hizmet veren sandvi¢ ve tost biifesine kadar bir¢ok farkli
isletmeyi kapsamaktadir. Bu agidan yiyecek igecek isletmeleri; biiytikliiklerine,
sahiplik durumlarina, ticari amaglarina, yapilarina ve sunduklart hizmet anlayigina
gore siniflandirilmaktadir. Yiyecek igecek isletmelerinin genel kabul goren
siiflandirilmasinda da 6ncelikle kurumsal ve ticari olmak tizere ikiye, daha sonra da

farkl1 6zelliklere ayrilarak bir siniflandirma yapilmaktadir (Pirnar, 2015:3-4).
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Kurumsal isletmeler, asil faaliyet alanlar1 ve amaglari yiyecek igecek hizmeti
sunmaktan farkli olan, bu hizmeti destekleyici hizmet kapsaminda sunan
isletmelerdir. Bu isletmeler, yiyecek ve icecek hizmetlerinden yararlanacak olan
kisilerin saglikli ve dengeli beslenmelerinden sorumludurlar. Kurumsal isletme

cesitleri sunlardir (Pirnar, 2015:6-7):

° Is/endiistri isletmelerinin yiyecek ve icecek isletmeleri
° Hastaneler ve diger saglik kurumlari

° Okullar, tiniversiteler ve diger egitim kurumlari

° Askeriye, ordu, hapishane vb. diger igletmeler

Ticari igletmelerin ise asil faaliyet amaglar1 yiyecek ve icecek hizmeti sunmaktir.
Sunduklar1 hizmet karsiliginda da miisteri memnuniyeti saglayarak kar elde etmeye
calisirlar. Yapilarina gore bagimsiz, zincir isletmeler veya stratejik ortakliklar

seklinde kurulabilirler. Ticari isletmeler sunlardir (Pirnar, 2015:7-8):

° Kafeteryalar ve kafeler, pastaneler

° Ziyafetler, banketler, kokteyl ve resepsiyon faaliyetleri

° Eglence isletmeleri, barlar

) Perakende satis yapan isletmeler

° Konaklama ve otel isletmelerinde yiyecek ve igecek hizmetlerinin

sunuldugu boliimler

Dash (2005)'e gore restoran kisaca, insanlarin oturup rahatga yemek yedigi ve yemek
servisinin yapildig1 yerler olarak tanimlanmistir. Giiniimiizde kadinlarin yogun
olarak caligma hayatinda yer almasi, is yogunlugundaki artis, zamandan tasarruf
etmek istenmesi, evde yemek yapmak istenmemesi, sosyallesme ihtiyaci,
arkadaglarla zaman gecirme ve eglenme gibi nedenlerle bireyler restoranlarda yemek
yemeyi tercih etmektedir (Albayrak, 2015:191).

Yiyecek igecek isletmeleri miisteri kazanmak ve mevcut miisterilerinin isletmeye
sadakatini saglamak i¢in tiiketici ihtiyacglarini iyl bilmelidir. Tiiketicilerin restoran
secimini etkileyen faktorleri g6z oniinde bulundurmali ve tiiketicinin restorandan
beklentilerinin neler oldugunu bilmelidir (Albayrak, 2015:191; Yiiksel ve Yiiksel,
2002:327). Restoran isletmecilerinin tiiketici karar siirecine etki eden faktorleri

biliyor olmasi, isletmesinin varligimi devam ettirebilmesi agisindan ve tiiketicilerin
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diger alternatifler yerine kendi isletmesini tercih etmelerini saglamak adina 6nemlidir
(Albayrak, 2015:191; Duarte Alonso, O’neill, Liu, ve O’shea, 2013:549-550).

Albayrak’in yapmis oldugu yazin taramasina gore miisterilerin restoran se¢imini
etkileyen faktorler, “atmosfer, yemek/menii c¢esitliligi, yemeklerin kaliteli/saglikl
olusu, fiyat, bolge, temizlik, mal ve hizmet Kalitesi, kalabalik, ¢alisanlarin
davramslary, servis hizi, yemeklerin besin icerigi, rahatlik, ¢ocuk opsiyonu,
isletmenin ¢aliyma saatleri, isletme imaji, odenen paramin karsiliginin alinmast”
olarak siralanmistir. Bu faktorlerin tiiketicinin restoran se¢imine etki etme derecesi
de, tliketicinin yas, cinsiyet, medeni durum, gelir diizeyi, aile yasami gibi faktorlere
bagli olarak degismektedir (Albayrak, 2015:192; Harrington, Ottenbacher, ve
Kendall, 2011:286; Kim ve Geistfeld, 2003:18; Yiiksel ve Yiiksel, 2002:317; Kivela
vd., 1999:279). Albayrak’in yapmis oldugu arastirmanin sonucunda tiiketicilerin
restoran secimini etkileyen faktorler restoran ozellikleri, yiyecek icecek, sunulan
hizmet ve parasal deger olarak belirlenmistir. Restoranin imaji, atmosferi, alinan
hizmetin 6denen paraya deger olmasi, sakin bir ortamda rahat bir yemek deneyiminin
sunulmas tiiketiciler i¢in restoran tercihinde etkili olmaktadir (Albayrak, 2015:198).
Ertlirk’lin yapmis oldugu arastirmanin sonucunda da restoran tercihine etki eden
faktorler yemeklerin lezzeti, kalitesi ve taze olmasi, calisanlarin davranislart ve dis
goriintigleri, isletmenin gerek mutfaginin gerekse tuvaletinin temiz ve hijyenik
olmasi, fiyatlarin uygun olmasi ve alinan hizmetin 6denen iicrete deger olmasi
seklinde siralanmistir (Ertiirk, 2018:102). Bekar ve Siirlicii, yiyecek icecek
isletmelerini tasarim agisindan ele almis ve tiiketicilerin restoran tasarimi hakkinda
tuvalet temizligine, aydinlatmaya, mutfak boliimiiniin miisterilere hizmetin
sunuldugu alandan goriiniir olmasina 6nem verdiklerini tespit etmislerdir (Bekar ve
Siiriicti, 2015:372-374). Njite vd. (2008)’nin yaptig1 ¢calismada ise miisteri iligkileri,
tilkketicinin restoran tercihini etkileyen en dnemli etken olarak belirlenmistir ve bunu
calisanlarin tutumu izlemektedir. Uciincii en &nemli etken de rahathik olarak
belirlenmistir. Miisteriler gittikleri restoranda beklemeden, kolayca yer bulmak
istemekte ve iyi bir restoranin nasil hizmet vermesi gerektigini biliyor olmasin
beklemektedir. Restoranin atmosferi diger ¢ekiciliklere gore daha diisiik oncelikte

yer alirken fiyat degiskeni en diisiik oncelikte yer almistir. Buna gore tiiketiciler iyi
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bir hizmet almak ig¢in istenen iicreti 6ddemeye razi durumdadir (Njite, Dunn, ve
Hyunjung Kim, 2008:257-259).

Sosyal medyanin olduk¢a yaygin kullanildig1 ve tiiketicilerin birgok {irtin hakkinda
sosyal medyada yer alan igerikleri takip ettigi giinlimiizde, Kasavana vd. (2010)’ne
gore yiyecek icecek isletmeleri de sosyal medyayr bir pazarlama araci olarak
kullanmaktadir. Yiyecek igecek isletmelerinin, 6zellikle Facebook ve Instagram gibi
sosyal aglar {izerinden yaptiklar1 paylasimlar tiiketicilerin ilgisini ¢ekmektedir (Ibis
ve Engin, 2016:325). Sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanarak miisterileriyle olan
iletisimlerine 6nem veren isletmeler, rekabet ve isletmelerinin devamliligi agisindan
avantaj saglamaktadir. Ornegin “Nusret”, “ Czn Burak” ve “Bay Déner” gibi kisi ve
kurumlar sosyal medyada yaptigi paylasimlarla biiyiik tiiketici kitlesinin dikkatini
cekmekte ve fark yaratmaktadir (Cuhadar vd., 2018:470). Ibis ve Engin tarafindan
ogrencilerin restoran tercihinde sosyal medyanin etkisini dlgmeye yonelik yapilan
arastirmada, yiyecek icecek isletmelerinin menii ve hizmet degerlendirmeleri
hakkinda sosyal medyada yapilan paylasimlara 6grenciler tarafindan 6nem verildigi
belirlenmistir (Ibis ve Engin, 2016:325-333). Benzer bir diger calismada da restoran
hakkinda sosyal medyada yer alan yorum, paylasim ve tavsiyelerin 6grencilerin
restoran seg¢imine nispeten etkisinin oldugu belirlenmistir (Cuhadar vd., 2018:470).
Pattanachai (2015) de yapmis oldugu calismasinda Facebook iizerinden yapilan
yiyecek icecek isletmesi reklamlarinin tiiketicinin karar vermesi lizerinde biiyiik
etkisinin oldugunu belirlemistir (Pattanachai, 2015:70). Sosyal medya iizerinden
yapilan tiiketici yorumlar1 da restoran tercihinde etkili olmaktadir. Richards (2014)
tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore sosyal medya iizerinden paylasilan restoran
yorumlart tiiketicilerin restoran se¢iminde oldukca etkilidir. Sosyal medya tizerinden
akran gruplar arasinda yapilan restoran yorumlarinin etkisi ve restoran hakkinda
gortslerin paylasildig1 bir web sitesindeki yorumlarin etkisi karsilastirilmig ve akran
gruplart tarafindan yapilan yorumlarin tiiketici karari iizerinde web sitesindeki
yorumlara kiyasla ii¢ kat daha etkili oldugu belirlenmistir. Ayrica yapilan negatif
yorumlar pozitif yorumlara kiyasla restoran seciminde daha ¢ok etkili olmaktadir
(Richards, 2014:20). Bir diger arastirmaya gore de sosyal medyada yemek
bloggerlarinin restoran hakkindaki tavsiyelerinin de tiiketicinin karar verme

stirecinde biliylik etkisinin oldugu belirlenmigtir. Aragtirmaya gore Ozellikle
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Instagram lizerinden yorum ve tavsiyeleri takip eden tiiketici, restoran hakkinda
verilen tavsiyeyi yararli buldugunda bu tavsiyeye biiyiikk oOl¢iide uymaktadir
(Hanifati, 2015:153).

2.3.2. Foodstagramming

Resim 3: Foodstagramming

Kaynak: energi.co.nz

Yemek yemek insanin biyolojik olarak temel ihtiyaglarindan birisidir. Ancak
yasadigimiz doneme geldik¢ce yemek yemek temel ihtiya¢ olmanin yaninda kendini
gosterme aract haline gelmistir. Sosyal medyada yiyecek icecek fotograflarinin
paylasilmasi da gelinen bu noktanin bir gostergesi durumundadir (Sener Kocabay,
2014:76). 1825 yilinda Fransiz filozof ve gurme olan Jean Anthelme Brillat Savarin
“Bana ne yedigini soyle, sana kim oldugunu sdyleyeyim” demistir. Bugiin ise
insanlar yedikleri yemeklerin fotograflarin1 paylasarak tiim diinyaya kendilerini
gostermektedirler (Murphy, 2010). Yiyeceklerin fotografini ¢ekmek ve bunlar
sosyal medyada paylasmak olduk¢a yaygin bir sosyal fenomen haline gelmistir.
Foodstagramming olarak adlandirilan bu fenomen, yemek yiyen kisinin yedigi
yemegin fotografini sosyal medyada paylasmasiyla ortaya ¢ikmaktadir (Wong vd.,
2019:1). En kisa tanimiyla foodstagramming, yemek fotograflarinin sosyal medyada

paylasilmasi durumudur. Sosyal medyada, 6zellikle Instagram'da yemek fotografi
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paylasan kisiler de foodstagrammer olarak adlandirilmaktadir (Wardhani ve Putri,
2018:30).

Yemek sunumu antik ¢aglardan bu yana var olan bir olgudur. Antik uygarliklarda,
ornegin Romalilarda aristokratlar tarafindan yemek sunumu zenginligin ve giiciin bir
gostergesi olarak goriilmiistiir. Civitello (2011)'ya gore orta ¢agda yemegin sunumu,
lezzetinden daha 6nemli olmustur. Modern ¢agda da televizyonda yemek reklamlari
en dikkat c¢eken yayin olmustur. Giliniimiizde ise internet ve sosyal medya
hayatimizin ayrilmaz bir par¢asi durumundadir ve yemek kiiltiirii de internete dahil
olmus durumdadir (Arumsari ve Agung, 2019). Amerika’da yapilan National Dining
Trends anketine gore arastirmaya katilanlarin yiizde altmusi yedikleri yemegin
fotografini sosyal medyada paylastiklarini belirtmistir (www.zagat.com). Yapilan bir
diger arastirmada da Y kusaginin sosyal medyanin en aktif kullanicilart olduklar ve
sosyal medya sitelerinde yiyecekle ilgili bilgileri orta siklikta aradiklar1 ve
paylastiklart ortaya koyulmustur (Bilgihan vd., 2014:360). Sosyal medyada, 6zellikle
Facebook ve Instagram’da, gilin igerisinde binlerce kisi hazirladigi, yedigi veya
gordiigli bir yemegin fotografini paylagsmaktadir. Turist olarak gittikleri bir yerde de
o yoreye ait yemeklerin fotograflarini sosyal medyada paylasarak ¢evresine farkl bir
yerde oldugunu ve farkli deneyimler yasadigimi gostermektedir. Sosyal medyada
yemek fotografi paylasimimin nedeni bir kesime gore yemegin somut olarak
tiketilmeden Once gozle tiiketiliyor olmasi, diger bir kesime gore de liikks bir
restoranda sunulan bir yemegin sosyal statii gostergesi olarak goriilmesidir (Eryilmaz

ve Sengiil,2016:34).

Bir fotograf paylasim platformu olan Flickr’da “food” etiketiyle paylasilan
fotograflarin sayisi son iki yil igerisinde on kat artmis ve alt1 milyondan fazla sayiya
ulagmistir. “Ben bunu yedim” adindaki Flickr’in en biiyiik ve en aktif grubunda da
on dokuz binden fazla iliyenin paylastifi ili¢ yiiz bini agkin yemek fotografi
bulunmaktadir (Murphy, 2010). Instagram’da en ¢ok kullanilan hashtagler arasinda
“food” hashtagi 28. siradadir (wearesocial.com). Instagram’da en ¢ok kullanilan
yemek hashtagleri food, foodporn, instafood ve yummy iken, fotografi en ¢ok
paylasilan yemek de pizzadir (energi.co.nz). Bununla birlikte, Haziran 2020 itibariyle

Instagram’da “food” etiketiyle paylasilmis toplamda 391 milyon fotograf ve video
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icerigi, “foodstagramming” etiketiyle ise paylasilmis 107 bin igerik bulunmaktadir

(www.instagram.com).

Twitter’da da hakkinda bahsedilen biitiin markalarin igerisinde %32’lik bir oranla
yiyecek ve igcecek markalari ilk sirada yer almaktadir. Sosyal medya, yiyecek igecek
isletmelerinin ve markalarinin da yeni ortaya ¢ikan trendlerden ve degisikliklerden
onceden haberdar olmalarini saglamaktadir. Bdylece isletmeler de miisterilerini

arttirma yolunda stratejiler gelistirebilmektedir (Bach, 2015).

Foodstagramming ile ilgili olumlu ve olumsuz goriisler bulunmaktadir. 2012 yilinda
Giiney California Universitesi’nde yapilan bir arastirma sonucunda istah agici bir
yemek fotografina ¢cok uzun siire bakmak beyni uyararak insanlarin daha fazla yemek
yemesine neden oldugunu ortaya koymustur (Reilly, 2013). Ancak bu konudaki
olumlu goriiglerin daha fazla oldugu goriilmektedir. Foodstagramming insanlari
yemekle ilgili ortak ilgi alanlar1 ve fikirleri olan diger insanlarla iletisim kurmaya
cesaretlendirmektedir (Heimbuch, 2013). Yemek fotograflarini paylasmak farkli
ilkelerdeki insanlarin iletisim kurmasina ve fikir paylasmalarina imkan tanimaktadir.
Ayni zamanda yemek fotografi paylasmak ozellikle gencler i¢in sosyal medyada
yemek ve restoran hakkinda diger sosyal medya kullanicilart igin fikir onderi

olabilmesine de olanak saglamaktadir (Yin, 2015).

Foodstagramming daha fazla insanin otantik yiyecekleri deneyimlemesine ve
kiiltiirel deneyim yasamasina neden olmaktadir. Bu, turistlerin az gittigi veya hi¢
gitmedigi kirsal kesim i¢in olumlu bir durum olusturmaktadir (McGuire, 2016).
Yavas sehirlerin tamitimmin yapildigi web sitesinde de o bdlgeye ait yoresel
yemekler hakkinda bilgi verilmesinin yaninda, yoresel yemeklerin hangi isletmelerde
sunuldugunun da belirtilmesi ziyaretcilerin o isletmelere yonlendirilmesini
saglayacaktir (Sandik¢1 vd., 2020:35). Sosyal medyada bir yemegin resmini gormek
bilingaltimizda bize o restorana daha O6nceden gitmedigimiz konusunda hatirlatma
yapmakta ve gidilecek yeni bir yer olduguna dair uyarida bulunmaktadir. insanlar
daha Onceden bagkalarinin da gittigi ve orada yedikleri yemeklerin paylasiminda
bulunduklar: restoranlari tercih etmektedir. Bunun yaninda sosyal medyada yemek
fotografi paylagsmak yeni yerlerin kesfedilmesini saglayarak kiiciik isletmelerin

taninirh@mi da desteklemektedir (Koh, 2015). Baz1 markalar foodstagrammingden
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yararlanarak farkindalik yaratmakta ve yardim igin para toplayabilmektedir. Buna
ornek olarak deterjan markasi olan Cascade ve Dawn Kanada’da “GiveAPlate”
etiketiyle kampanya baglatmistir. Kampanyaya gore “GiveAPlate” etiketiyle
Instagram’da paylasilan her siikran giinii yemegi icin ihtiya¢ sahiplerine bes dolar
bagista bulunulmustur. Paylasilan fotograflardaki tabaklar photoshop ile diizeltilerek
temiz tabak resmi olarak yeniden paylasilmistir (Milne, 2013).

Yiyecek igecek isletmelerinden bazilart bu yeni trende olumlu yaklasirken bazi
restoranlar da yemeklerin fotograflarinin ¢ekilerek c¢evrimigi paylagiimasini
yasaklamaktadir. Olumsuz yaklagimin nedeni, foodstagrammingin sosyal etige
uymayan bir davranis oldugu ve yemek yiyen diger insanlarin restorandaki
deneyimlerini olumsuz etkileyebilecegi diislincesidir. Ancak bunun yaninda restoran
calisanlarinin, foodstagramming ile miisterilerin yemek fotograflarini sosyal aglarda
genis kitlelerle paylasabileceginin farkinda olmalar siirekli yiiksek kalitede hizmet
sunmalarina neden olmaktadir. Ayrica tiiketiciler markalarin paylasimlar1 yerine
tiketicilerin paylasimlarina daha ¢ok giiven duymaktadir. Olumsuz paylagimlar
olabilmekte ise de restoranlarin foodstagramminge izin vererek saglayacagi fayda bu
riski almaya degerdir (hospitalitytech.com). Bununla birlikte bu yeni sosyal
fenomen, pazarlama agisindan olumlu elektronik agizdan kulaga tanitim imkani
sunmas1 nedeniyle de restoran isletmelerinin dikkatini ¢ekmektedir. Bu iicretsiz
pazarlama imkanmin farkinda olan birgok restoran isletmeleri yemek fotografi
paylasimint desteklemektedir. Bazi restoranlar sosyal medya platformlarinda
goriiniirligiinii  arttirma amacli, tannabilir kullanici isimleri ve hashtaglar
olusturmakta ve meniilerinde de genglerin fotograf paylagmasini arttiracak
yeniliklere gitmektedir (Zhu vd., 2019:102; Ledbetter, 2015). Bazi restoran
isletmeleri de miisterilerini sosyal medyada daha fazla yemek fotografi paylasmalari
ve paylastiklar1 yemek fotograflarin1 daha ¢ekici kilmak i¢in maddi olarak yatirim

yapmaktadir (Zhu vd., 2019:102; Pierini, 2015).

2.3.3. Foodstagramming ile ilgili Yapilmis Calismalar
Alan yazinda yer alan foodstagramming ile ilgili yapilmis olan c¢alismalarda
foodstagramming etki yoOnetimiyle iliskilendirilerek seyahat memnuniyetine olan

etkisi, foodstagram etiketiyle Instagram’da paylasilan yemek fotograflarinin ve bu
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fotograflar1 paylasan kisilerin, bireylerin satin alma davranisina etkisi, Instagram’da
bulunan yiyecek fotografi paylasimi yapan hesaplarin igerigi ve bu hesaplarin
tilketicinin restoran tercihine etkisi, foodstagrammingin benlik algis1 ve iletisim
deneyimiyle iliskisi ve sosyal medyada paylasilan yiyecek fotograflarinin
kullanimlar ve doyumlar teorisiyle iliskisi incelenmistir (Budi Ir. ve Arden, 2016;
Hanifati, 2015; Kwee ve Eristia, 2016; Pember, Zhang, Baker, ve Bissell, 2018;
Vojnovi¢, 2017; Wardhani ve Putri, 2018; Wong vd., 2019; Arumsari ve Agung,
2019; Mejova vd., 2016; Zhu vd., 2019). Yerli alan yazinda da Foodstagramming
terim olarak yer almasa da sosyal medyada paylasilan yiyecek igecek fotograflarina
iliskin ¢alismalar bulunmaktadir. Bunlarin galigsmalarda, paylasilan fotograflarin
icerigi incelenmis, seyahat tercihine etkisinin olup olmadigi arastirilmistir (Eryilmaz
ve Sengiil, 2016; Sener Kocabay, 2014). Yapilmis olan calismalarin bazilar1 su

sekilde 6zetlenebilir:

Foodstagrammingin terim olarak yer almadigi ancak sosyal medyada paylasilan
yiyecek icecek fotograflariyla ilgili bir calisma da Sener tarafindan yapilmistir. Sener
yapmis oldugu icerik analizine dayali ¢alismada sosyal medyada paylasilan yemek
fotograflarin1 ¢ekim agisina ve fotografin igerigine gore incelemistir. Foursquare
Swarm'da en iyi kategorisinde yer alan restoran ve kafelerde ¢ekilmis ilk 100
fotograf incelemeye alinmustir. Incelenen fotograflara goére ele alinan kafe ve
restoranlarda en ¢ok paylasilan fotograf yemek fotograflaridir. Tabaktaki bir
yemegin tamamini kadraja alabilmek icin tabagin listten bakis agisiyla c¢ekilmesi
daha uygundur. Arastirmanin bulgularinda da paylasilan yemek fotograflarinin
cogunlukla bu sekilde ¢ekildigi belirlenmistir. Bunu goz hizasinda ¢ekilen fotograflar
izlemektedir ve goz hizasiyla ¢ekilip paylasilan fotograflarin da igcecek fotograflari
oldugu belirlenmistir. Fotograflarda kadraja alinan goriintiilerin ne oldugu
incelendiginde de c¢ogunlukla yemegin 6n planda tutuldugu belirlenmistir. Sonug
olarak tiiketicilerin restoran veya kafeye gittiklerinde sosyal medyada paylasmak
istedikleri fotograflar ¢cogunlukla yiyecek igcecek fotograflaridir. Ancak bu davranis
gidilen isletmenin popiilerligi ve sunulan yemegin goriiniimiiniin paylagsmaya deger
olup olmamasiyla iligkilidir. Liiks bir restoranda sik bir sunumla gelen yiyecek
icecegin fotografi daha ¢ok paylasilmaktadir. Birey fotografi iistten bakis acisiyla

cekerek yemegin gdriiniimiinii en ¢ekici haliyle gosterip az sonra yiyecegi yemegin
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hazzin1 sosyal medyada paylagmaktadir. Arastirmada tiliketicilerin bu davranisinin
nedeninin, bireylerin ulasabildiklerini baskalarma gosterme istegi oldugu

belirtilmistir (Sener Kocabay, 2014).

Kwee ve Eristia (2016) foodstagramminge katilan fikir 6nderlerinin, tiiketicinin cafe
ve restoranlardaki liriinleri satin alma kararina etkisinin olup olmadigini incelemistir.
Fikir Onderleri, tiiketiciye daha yakin oldugu ve tiiketicinin de bu kisileri
kendilerinden biri gibi gordiigii i¢in markalar iiriin tanitiminda fikir 6nderlerinden
yararlanmaktadir. Instagram’da yemek fotografi paylasan bir hesabin takipgileri
arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Takipgiler arasindan 125 kisiyle Instagram
tizerinden mesaj gondererek online anket uygulamasi yapilmistir. Foodstagraminge
katilan fikir onderleri; giivenilirlik, goriintirliikk, c¢ekicilik ve gii¢c olmak tizere dort
boyutta incelenmistir. Arastirmanin sonucunda foodstagramminge katilan fikir
onderlerinin tiiketicilerin cafe ve restoranlarda iirlin tercihine etkisinin oldugu
belirlenmistir. Boyutlar acisindan ele alindiginda ise ¢ekicilik ve gili¢ 6zelliklerinin
tiiketici satin alma tercihine etkisinin oldugu belirlenmistir. Paylasilan lezzetli bir
yemek fotografi tiiketiciye cekici gelmekte ve satin almaya yonlendirmektedir. Giig
ozelligi, incelenen Instagram hesabinin tiiketiciye bir fikri agilayabilmesi olarak ele
alinmis, s6z konusu hesabin katilimcilar tarafindan restoran Onerisi konusunda en
¢cok bagvurulan hesap oldugu ve boylece satin alma tercihine etkisi oldugu

belirlenmistir (Kwee ve Eristia, 2016).

Yemek bloggerlarinin siklikla paylasim yaptigi sosyal platformlardan biri olan
Instagram’1 inceleyen bir arastirma da Budi tarafindan yapilmistir. Arastirmanin
amact yemek igerikli 40 adet Instagram hesabimi inceleyerek yemek igerikli
Instagram hesaplarinin stratejisini ortaya koymaktir. Hesaplar 13 haftalik bir siire
icerisinde, resimlerin begenilme ve yorum yapilma sikligi, giinliik ve haftalik
paylasimda bulunulma sikligi, giin igerisinde hangi saatlerde paylasim yapildig1 ve
pazarlama aract olarak hashtaglerin kullanimi incelenmistir. Arastirmanin
bulgularina goére en fazla paylasimin yapildig1 giin Cuma, paylasimlarla etkilesimin
en fazla oldugu giin ise Pazartesi olarak belirlenmistir. Paylasim ve etkilesimin hafta
sonuna kiyasla hafta i¢i daha fazla olmasinin nedeni, tiiketicinin hafta i¢i giinlerde

arastirip hafta sonu gercek faaliyete gegmesi olarak agiklanmistir. Yemek bloggerlari
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Instagram’da arama yapilan hashtaglere gore paylasim yapmakta olsa da bunu bir

pazarlama araci olarak kullanmamaktadir (Budi Ir. ve Arden, 2016).

Mejova vd. (2016) sosyal medyada paylasilan yemek fotograflariyla ilgili yaptigi
caligmasinda, 06.04.2014-06.04.2015 tarihleri arasinda Instagram’da yer alan
foodporn etiketiyle paylasilmis fotograflar1 incelemistir. Arastirmadan elde edilen
bulgulara gore sosyal medyada yemek deneyimlerini en ¢ok paylasan kullanicilara
sahip olan tiilkeler Asya iilkeleridir. Bireyler sosyal medyada yemek paylagimi
konusunda kategorilere ayrilmistir. Sadece bir kez paylasim yapanlar “tek olanlar”,
farkl tilkelerde paylasim yapanlar “seyahat edenler” ve birden cok paylasim yapan
ancak sadece bir lilke icinde paylasim yapanlar “o lilkede ikamet edenler” olarak
adlandirilmigtir. Hem kullanict oraninda hem de paylasim yapma konusunda “lilkede
ikamet edenler” ilk sirada yer almistir. 72 iilkede yapilan paylasimlar incelendiginde
en c¢ok tatli ve fast food tiirii yiyeceklerin paylasildigi goriilmiistir. En fazla
paylasilan tath cikolatadir ve onu ikinci sirada kek izlemektedir. Arastirmanin
bulgularima gore fotografi en fazla paylasilan fast food pizza; fotografi en fazla
paylasilan icecek kahve; fotografi en fazla paylasilan alkollii icecek sarap ve
fotografi en fazla paylagilan meyve cilektir. Arastirmaya gore lilkemizde de foodporn
etiketiyle en ¢cok yemek, tatli, gurme ve kebap terimleriyle fotograf paylasilmaktadir.
Bu bulgularin yaninda saglikli yiyeceklerin fotografinin da paylasildig ve iilkedeki
obezite oraniyla saglikli yiyecek fotografi paylasimi arasinda olumlu iliski oldugu
saptanmistir. Buna gore saglikli yiyecek fotografi paylasimi yapanlarda saglikli
yasam farkindaligi artmaktadir ve bu foodporn etiketinin bireyleri saglikli yasama

motive etme amach da kullanildigin1 gostermektedir (Mejova vd., 2016).

Sosyal medyadaki bireycilik, celiskiler ve uyum baglhikli tez calismasinda
Hollanda’daki yiyecek topluluklarinin igerik paylasma yaklagimlari arastirilmistir.
Yiiz ylize gorligme yontemiyle yiyecek iizerine bloglari olan kisilerden ve yiyecek
severlerden olusan yirmi bes kisiyle gorligme yapilarak veri elde edilmistir.
Calismada oOncelikle foodie (gurme) kavraminin anlasilmasi amaglanmis, bununla
birlikte yemege olan ilginin foodie (gurme) kimligini nasil ortaya g¢ikardigi ve
insanlarin  kendilerini hangi noktada foodie olarak tanimlamaya bagladiklar

aragtirtlmistir. Ayrica Instagram’da yemek fotografi paylasiminin nasil yeni bir
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iletisim kiiltiirii haline geldigi, paylasilmis deneyimler yarattigi, online topluluklar
Olusturdugu ve insanlarin nasil buna baglilik hissettikleri arastirilmistir.
Instagram’daki gurme topluluklari arastirilarak insanlari nasil ortak bir amag ve ilgi
alan1 altinda bir araya getirdigi belirlenmeye c¢alisiimistir. Arastirmanin sonucunda
gurmelerin Instagram’da kendilerini ifade etmek i¢in bireyselci anlatimda
bulunmalarinin online gurme topluluklarma karsi bir bagkaldir1 olmadigi ama
topluluk tarafindan zorunlu kilinmis kendini gelistirme ve biiyiitme anlamina geldigi
belirtilmistir. Arastirmaya katilan kisilerin basarilarinin topluluktaki {iyeler arasi bilgi
paylasimindan geldigi ve kendilerini ifade etmelerinin topluluga uyumlarin

azaltmadig1 belirtilmistir (Vojnovié, 2017:10-91).

Internette yiyecek icerikli fotograf paylasimi motivasyonuna dair az sayida
calismanin olmasindan dolay1 Planli Davranis Teorisine ve Kullanimlar ve Doyumlar
Teorisine bagvurularak sosyal medyada paylasilan yiyecek igerikli fotograflar
lizerine arastirma yapilmistir. Aragtirmada yontem olarak Planli Davranig Teorisi ve
Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi ¢er¢evesinde hazirlanan online anket
kullanilmistir. Yemek icerikli fotograflar1 sosyal medyada paylasma davranisi ve
amacini anlamak i¢in saglik davranist ve iletisim teorisinin ikisinin de kullanilmis
olmasi agisindan arastirmanin yenilik¢i oldugu belirtilmektedir. Arastirmada sonug
olarak yemek igerikli fotograflart sosyal medyada paylagsmanin normal ve pozitif bir
davranig oldugu, insanlarin bu sayede sosyal medyada bilgiyi eglenceli yolla
topladiklar1  belirtilmigtir. Birgok kisi yiyecek fotograflarini online olarak
paylasmaktadir ve 6zellikle saglikli yiyecek fotograflar paylasilarak bireyler saglikli
yiyecek yemeye tesvik edilmektedir (Pember vd., 2018:91-98).

Wardhani ve Putri (2018) yapmis olduklari aragtirmada Bandar Lampung City’de
foodstagramminge katilan bireylerin benlik algisin1 ve iletisim deneyimlerini,
fiziksel, sosyolojik ve toplumsal agidan ele alarak ortaya koymayr amaglamigtir.
Foodstagrammingi bir iletisim deneyimi olarak ele alan arastirmada, bu iletisim
deneyiminin benlik algisiyla iligkisi incelenmistir. Yapilan nitel arastirmanin
sonucunda, goriisme  yapilan  foodstagramming katilimcilarinin  iletisim
deneyimlerinin olumlu oldugu, paylasim sonrasi olumlu geri doniis aldiklar

belirlenmistir. Foodstagramminge katilanlar sosyal ¢evresi ve ailesi tarafindan
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cesaretlendirilmekte ve destek gormektedir. Foodstagramminge katilanlar, sahip
olduklar1 giicii gostererek fiziksel agidan; duygu, diisiince ve tutumlariyla sosyolojik
acidan ve sosyal c¢evresinin kendilerini paylasimlari konusunda tamamen
destekledigi icin sosyal agidan olumlu benlik algisina sahiptir (Wardhani ve Putri,
2018:30-32).

Bir diger arastirmada sosyal medyada yeni fenomen olan foodstagrammingin ne
oldugu, faydalarmin ne oldugu, turistlerin sosyal medyada yiyecek fotograflari
paylagsmasiyla kazandiklart degeri neyin Olgtiigii arastirilmistir. Etki yOnetiminin
foodstagrammingin faydalariyla olan iliskisi ve foodstagrammingin de seyahat
memnuniyetine etkisi arastirmanin cevap aradigi problemleri olusturmaktadir.
Arastirmada hem nicel hem de nitel aragtirma yontemi kullanilmistir. Arastirmada 27
kisiyle yiiz yiize goriisme yapilarak, foodstagrammingin sagladig1 faydalarin sosyal
iletisim kurmay1 saglamasi, 6zel anilarin hatirlanmasin1 saglamasi, yemek yeme
deneyimini zenginlestirmesi oldugu belirlenmistir. Daha sonra yapilan online anket
uygulamasiyla 422 adet Cinli turiste ulasilmigtir. Degerlendirmeye alinan 412 anket
sonuglarina gore foodstagrammingin faydalar1 Olgiilmistiir. Yapilan bu iki
caligmayla Dbirlikte Ttgiincii bir ¢alisma olarak foodstagrammingin seyahat
memnuniyeti iizerine etkisi incelenmistir. Sonu¢ olarak foodstagrammingin dijital
doyumdan yemek deneyimini zenginlestirmeye ve Seyahat memnuniyetine kadar
etkili bir olgu oldugu belirtilmistir (Wong vd., 2019:99-115).

Arumsari ve Agung (2019)’un netnografik yontemle yapmis oldugu calismada,
foodstagrammingin estetikle iligkisi incelenmistir. Instagram’da yiyecek icecek
fotografi paylasan hesaplardan, Endonezya’da popiiler olan 10 tanesi secilerek
incelenmistir. Bunlarin icinde de en popiiler iki hesabin paylasimlar1 fotografin
estetik gOriinlimii  acisindan incelenmistir. Arastirmanin ulastigt sonuca gore
incelenen iki hesap da Endonezya’daki insanlarin damak tadina uygun fast food ve
noodle gibi yiyeceklerin fotograflarini, canli renklerde ve ana yemege vurgu yapacak
sekilde paylagsmaktadir. Paylagilan fotograflar arasinda saglikli yiyeceklerin
bulunmadig: belirtilmistir. Incelenen Instagram hesaplarinda estetigin fotograflar

tizerinde etkisinin oldugu belirlenmistir. Foodstagramingde estetik, yiyecekleri renk
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ve sekil agisindan giizellestiren bir role sahiptir ve buna gore paylasilan fotograflar

takipgiler tarafindan begeni almaktadir (Arumsari ve Agung, 2019).

Zhu vd. (2019)’nin ii¢ asamali olarak inceledigi bir calismada da yiyecek igecek
fotograflarinin yemek deneyimine etkisi incelenmistir. Ilk olarak bir alisveris
merkezinden secilen 146 tiiketiciyle anket ¢alismasi yapilmistir. Katilimcilar, giin
icerisinde 2-3 saat sosyal medyada zaman gegiren bir kusak olan Milenyum
kusagindan secilmistir. Katilimcilardan birinci gruba oncelikle yiyecekleri tatlinin
fotografin1 ¢ekip paylagsmalari daha sonra tiiketmeleri istenmistir. Daha sonrasinda
yiyecek deneyimlerini lgme amagl soru sorulmustur. ikinci gruptan konu dis1 bir
fotograf paylasmalari; {ciincii gruptan ise fotograf paylasmamalari istenmistir.
Arastirmanin bu kismindan elde edilen sonuglara gore yemek fotografi paylasanlarin,
fotograf paylasmayan ve konu dis1 bir fotograf paylasanlara gore daha tatmin edici
bir yemek deneyimi yasadiklari goriilmiistiir. Arastirmanin ikinci kisminda kendini
ifade etmenin, yemek fotografi paylasimi ile yemek deneyimi arasindaki iliskiye
etkisi ol¢iilmiistiir. Hong Kong Universitesi’nde bir topluluga mesaj yayinlayacak
128 katilimei toplanmus, arastirma i¢in hazirlanmis sosyal medya hesabindan yemek
fotografi paylagmalart ve elde ettikleri begeni sayisini sOylemeleri istenmistir.
Arastirmanin bu kisminda kendini ifade etmenin, yemek fotografi paylasimi ve
yemek deneyimi arasindaki iliskiye kismen; yemek fotografi paylasimi ve marka
degerlendirmesi arasindaki iliskiye de tamamen aracilik ettigi goriilmiistiir. Son
olarak t¢lincli kistmda sosyal medyada paylasilan yemek fotograflar1 toplanarak
incelenmis, buradan elde edilen sonu¢ da ikinci kisimda elde edilen sonucu dogrular
nitelikte bulunmustur. Buna gore paylasilan bir fotograftan olumlu geri bildirim
alinmas1 bireyin yemek deneyiminin degerini arttirmaktadir. Yemek deneyimi ve
marka degerlendirmesi, elde edilen etkilesim ve geri bildirim veren kisinin say1s1 ile

olumlu olarak iliskilidir (Zhu vd., 2019).
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UCUNCU BOLUM

ARASTIRMANIN YONTEMI, VERILERIN ANALIZi VE BULGULAR
Aragtirmanin {i¢lincii bolimiinde ilk olarak arastirmanin yontemine iliskin bilgilere
yer verilmis, ardindan elde edilen bulgular ortaya konmus ve yorumlanmistir. Son

kisimda da sonug, tartisma ve Onerilere yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Yontemi

Foodstagramminge katilimin kusaklar agisindan degerlendirilmesini ve yiyecek
icecek isletmesi tercihine etkisini belirlemeyi amaglayan bu arastirma, arastirma
yontemine gore nicel, veri toplama yontemine gore ise anket caligmasi olarak

yuritilmistir.

3.1.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli, arastirma probleminin bilimsel olarak en giivenilir yolla nasil
coziilebilecegini gosteren yol olarak tanimlanmaktadir. Probleme ¢6ziim ararken
izlenilecek yolun mantiga uygun olup olmadigin1 gosteren aragtirma modeli; tarama
ve deneme modelleri olmak {iizere iki ana baslik altinda toplanmaktadir. Tarama
modelleri; arastirmaya konu olan olay, birey ya da nesne kendi mevcut durumunda
iken, disaridan herhangi bir miidahale olmaksizin incelenecegi zaman kullanilan bir
aragtirma modelidir. Olay, nesne veya bireyleri olduklar1 gibi gozlemleyerek
betimlemeyi amagclayan arastirmalarda tarama modeli kullanilmaktadir (islamoglu ve

Alniagik, 2016:99).

Tarama modellerinden biri olan iligkisel tarama modeli, birden fazla degisken
arasinda birlikte degisimin (korelasyon) varligini, yoniinii ve siddetini ortaya
koymaya c¢alisan arastirmalarda kullanilmaktadir. Bu arastirmada da iliskisel tarama
modelinden yararlanilmistir  (Islamoglu ve Almiagik, 2016:99). Arastirmanin
degiskenlerini foodstagramming (bagimsiz degisken), ve yiyecek icecek isletmesi
tercihi (bagimli degisken) olusturmaktadir. S6z konusu degiskenlerin ve ilk bolimde
belirtilen aragtirma hipotezlerinin modele aktarilmasiyla birlikte arastirmada

izlenecek yol asagidaki gibidir.
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Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Hy
Y
Foodstagramming
Hl'a
Kendini Gosterme N
Hi-p
Yemek Deneyimini Zenginlestirme Yiyecek Icecek
Hi-c Isletmesi Tercihi
Sosyal Baglanti Kurma : ? therent
Hi-a
Sanal Topluluga Dahil Olma
Ozel Anilar1 Hatirlama Ha-e
Hz H3 H4
Kusaklar Demografik Demografik
Ozellikler Ozellikler
(X,Y,Z)

3.1.2. Evren ve Orneklem

Evren, arastirmanin kapsamina giren birey, olgu ve nesnelerin biitiinii olarak
tanimlanabilir (S6nmez ve Alacapinar, 2017:170). Evrenin, bir arastirmada ¢oziim
aranan problemle veya test edilecek olan hipotezlerle ilgili dogru bilgiyi saglayacak
sekilde belirlenmesi 6nemlidir (Islamoglu ve Alniagik, 2016:194). Orneklem ise
kisaca, evreni temsil edebilecek nicelik ve nitelikte olan bir kiimenin se¢ilmesi islemi
olarak tanimlanabilir (Islamoglu ve Alnmiagik, 2016:193; Sénmez ve Alacapinar,

2017:170).

Arastirmanin  evreni, Tiirkiye’deki foodstagramminge katilan  bireylerden
olusmaktadir. Orneklemi ise evren icerisinden kolayda &rnekleme ydntemi
kullanilarak secilen 410 kisiden olusmaktadir. Arastirmanin evren biylkligini
belirlemek icin foodstagramminge katilan bireylerin sayisina iligkin verilere ihtiyac
duyulmustur, ancak herhangi bir istatistiki veriye ulasilamamistir. Bu sebeple,
Tiirkiye’de aktif olarak sosyal medya kullanan bireyler arastirmanin evreni olarak

kabul edilmistir. Ocak 2020 dijital raporuna gore Tiirkiye’deki toplam niifusun
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%641i sosyal medya kullanicisidir (wearesocial.com). Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun
2020 verilerine gore tilkemizdeki toplam niifus 83.154.997 kisidir (sozcu.com). Buna
gore iilkemizde aktif sosyal medya kullanicisi olan birey sayisi 53 milyon
civarindadir. Dolayisiyla, arastirmanin evren biiyilikliigliniin de 53 milyon olarak

belirlenmesi uygun goriilmiistiir.

Arastirma evreni belirlendikten sonra ise Orneklem bilylikliigii tespit edilmeye
caligtlmigtir. Evren bliylikligiliniin bilindigi durumlarda 6rneklem sayis1 agagidaki

formiil ile belirlenebilmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014:86-87):

3 N.t%p.q
T d2.(N—1)+t%p.q

n

n: Ornekleme girecek birey sayisi

N: Hedef kitlede yer alan birey sayis1

P: Incelenen olaym gerceklesme olasilig

q: Incelenen olayin ger¢eklesmeme olasilig

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosundan bulunan teorik deger
d: Olayin gerceklesme sikligina gore kabul edilen + 6rnekleme hatasi

Yazicioglu ve Erdogan (2014) tarafindan kullanilan 6rneklem belirleme formiiliiniin
uygulanmas1 sonucunda, (N= 53.000.000; t= 1,96; d= 0,05; p= 0,5; g= 0,5 i¢in) bu

aragtirmanin orneklem sayist;

53.000.000 x (1,96)>x 0,5 x 0,5

(0,05)*x (53.000.000-1) + (1,96)*x 0,5 x 0,5
n= 384 kisi olarak bulunmustur.

Hesaplamadan elde edilen sonuca gore, foodstagramminge katilan 384 bireyden
toplanacak olan verinin, evreni temsil etme yeterliligine sahip oldugu

anlagilmaktadir. Veri toplanacak bireylerin belirlenmesinde tesadiifi olmayan
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ornekleme yontemlerden biri olan kolayda oOrnekleme yontemi kullanilmistir.
Kolayda 6rnekleme yontemi, uygulanmasi en kolay ve maliyeti en diisiik 6rnekleme
yontemi olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu ve Almagik, 2016:202). Kolayda
ornekleme yonteminin esasi evrene ait ulasilan her bireyin Ornekleme dabhil
edilmesidir. Katilimci bulma iglemi istenilen 6rneklem sayisina ulasana kadar devam
eder (Yazicioglu ve Erdogan, 2014:83). Arastirma kapsaminda foodstagramminge
katilan bireyler arasindan kolayda ornekleme yontemiyle se¢ilmis 410 katilimcidan

veri toplanmaistir.

3.1.3. Veri Toplama Aracinin Hazirlanmasi

Bu aragtirmada veri toplama aract olarak anket teknigine basvurulmustur.
Cogunlukla sosyal arastirmalarda kullanilan anket yontemi, belirli bir amag ve plana
gore hazirlanmig soru listesi olarak tanimlanmaktadir. Anket yontemi veri toplamada
en ¢ok tercih edilen yontemlerden biridir. Bunun nedenlerinden bazilari, hazirlanan
6lcekle bir seferde yogun veri toplamaya imkan taniyor olmasi, daha genis bir kitleye
ulagilabilmesi sonucu biiyiilk 6rneklemden elde edilen bulgularin giivenilirliginin
artmas1 ve en ekonomik veri toplama yontemi olmasi olarak sayilabilir (Yazicioglu

ve Erdogan, 2014:93-94).

Foodstagrammingin kusaklar agisindan degerlendirilmesi ve yiyecek igecek isletmesi
tercihine etkisini 6lgmeyi amaglayan bu arastirmada, veri toplama araci olarak Ek
I’de yer alan anket formu hazirlanmistir. Arastirma yalnizca Tiirk vatandaglara

yonelik yapildigindan hazirlanan anket formu sadece Tiirkce dilinde diizenlenmistir.

Hazirlanan anket formu 6 bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin
foodstagramminge katilim durumlarini 6lgmeye yonelik bir ifade bulunmaktadir.
Ikinci boliimde katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim diizeyi, meslek ve gelir durumu
gibi sosyo-demografik o6zelliklerini belirlemeye yonelik kapali uglu sorular yer
almaktadir. Uciincii béliimde katilimcilarin sosyal medya kullanim durumunu
belirlemeye yonelik ifadeler; dordiincii bolimde foodstagramminge katilim
nedenlerini 6lgmeye yonelik ifadeler ve besinci boliimde foodstagrammigin yiyecek
icecek isletmesi tercihine etkisini belirlemeye yonelik ifadeler bulunmaktadir. Altinc
ve son bolimde de katilimcilarin sosyal medyada paylastigi yiyecek icecek

fotograflarinin icerigini belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir.
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Foodstagramminge katilim nedenlerinin 6l¢iimiinde, Wong vd. (2019) tarafindan
gelistirilerek giivenilirligi ve gegerliligi saglanmis olan foodstagrammingin sagladigi
yararlar dlgegindeki 26 ifadeden yararlanilmis ve dlgekte yer alan ifadeler ingilizce
diline hakim olan 2 6gretim iiyesi tarafindan Tiirk¢eye ¢evrilmistir. Yapilan ¢eviriler
arastirmact ve Tirkce diline hakim bir 6gretim {iyesi tarafindan tek bir formda
toplanmistir. Foodstagrammingin yiyecek icecek igletmesi tercihine etkisini 6l¢gmeye
yonelik olan ifadeler ise Hwang (2018)’1n yiiksek lisans tezinde, akilli telefonlar
tizerinden sosyal medya kullannminin tiiketicilerin restoran karar verme siirecine ve
restoran deneyimine etkisini 0lgmeye yonelik yaptigi nitel aragtirma sonucu elde
ettigi ifadelerden uyarlanmistir. Burada yer alan ifadeler de Ingilizce diline hakim
olan 2 dgretim lyesi tarafindan Tiirkceye cevrilmistir. Yapilan geviriler arastirmaci
ve Tiirkge diline hakim bir 6gretim iiyesi tarafindan tek bir formda toplanmistir.
Anket formunun birinci, ti¢lincii, dordiincii, besinci ve altinct béliimiinde yer alan
ifadeler 5°1i likert tipinde derecelendirilmistir. Birinci boliimde ve altinci bdliimde
yer alan toplam 7 ifade (1: Hi¢ Paylasmam, 5:Her Zaman Paylasirim); iiglincii
boliimde yer alan toplam 6 ifade (1:Hi¢ Kullanmam, 5:Her Zaman Kullanirim);
dordiincii ve besinci bdliimde yer alan toplam 33 ifade ise (1: Kesinlikle
Katilmiyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum) seklinde derecelendirilerek, katilimcilardan

kendilerine en uygun olan degerlendirmeyi yapmalari istenmistir.

3.1.4. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Aragtirmanin anket uygulamasi 12.01.2020-31.03.2020 tarihleri arasinda Facebook,
Twitter, Instagram ve WhatsApp platformlari iizerinden online olarak ve 08.02.2020-
10.06.2020 tarihleri arasinda yiiz ylize yapilarak toplamda 574 katilimciyla anket
uygulamasi gerceklestirilmistir. Yapilan bu anketlerden eksik doldurulmus olanlar ve
foodstagramminge katilmadigini belirten katilimcilarin anketleri ¢ikarilmis, geriye

kalan 410 anket degerlendirmeye dahil edilmistir.

Veriler istatistik paket programlart kullanilarak analiz edilmistir. Analiz siirecinde
oncelikle aragtirmada kullanilan 6lcek ve ifadelerin gilivenilirlik diizeylerini tespit
etmek lizere Cronbach’s Alpha degerleri test edilmistir. Ardindan katilimcilarin
demografik 6zelliklerine iligkin veriler frekans analizine tabi tutulmustur. Daha sonra

foodstagramminge katilim nedenleri 6l¢eginin yap1 gegerliligini test etmek {iizere
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dogrulayici faktdr analizi uygulanmistir. Dogrulayict faktor analizi ile dlgegin yapi
gecerliligi saglandiktan sonra, foodstagrammingin (bagimsiz degisken) yiyecek
icecek isletmesi tercihi (bagimli degisken) iizerine etkisini belirlemek icin

“Korelasyon” ve Regresyon” analizleri uygulanmistir.

Degiskenlere iliskin degerlendirmelerin demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip
gostermediginin tespit edilmesinde ise parametrik testlerden yararlanilmistir.
Parametrik testlerin uygulanmasi i¢in mutlak kosul verilerin normal dagilim
varsayimini saglamasidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014:246). George ve Mallery
(2010)’a gore carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin -2 ve +2
araliginda olmasi1 verilerin normal dagilima sahip oldugunu gostermektedir
(Onurlubas ve Oztiirk, 2018:1005). Tablo 2 incelendiginde, carpiklik (skewness)
degerlerinin -0,854 ile 1,012 araliginda, basiklik (kurtosis) degerlerinin ise -1,389 ile
-0,043 araliginda degisim gosterdigi goriilmektedir. Buna bagli olarak verilerin

normal dagilim varsayimin karsiladig1 sdylenebilmektedir.

Tablo 2: ifadelerin Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Ifadeler Carpikhik Std. Hata Basikhik Std. Hata
Food1 0,376 0,121 -1,142 0,240
Food2 0,286 0,121 -1,186 0,240
Food3 0,938 0,121 -0,152 0,240
Food5 0,680 0,121 -0,809 0,240
Food6 1,012 0,121 -0,043 0,240
Food7 0,256 0,121 -1,312 0,240
Food8 -0,204 0,121 -1,248 0,240
Food9 -0,286 0,121 -1,270 0,240
Food10 0,033 0,121 -1,244 0,240
Food11 -0,473 0,121 -1,060 0,240
Food12 -0,148 0,121 -1,389 0,240
Food13 -0,298 0,121 -1,196 0,240
Food14 0,355 0,121 -1,010 0,240
Food15 -0,116 0,121 -1,166 0,240
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Food16 0,622 0,121 -0,699 0,240
Food17 -0,296 0,121 -1,149 0,240
Food18 0,513 0,121 -0,883 0,240
Food19 -0,032 0,121 -1,254 0,240
Food20 0,369 0,121 -1,115 0,240
Food21 0,244 0,121 -1,192 0,240
Food22 0,286 0,121 -1,098 0,240
Food23 0,887 0,121 -0,267 0,240
Food24 0,872 0,121 -0,208 0,240
Food25 0,095 0,121 -1,308 0,240
Food26 -0,196 0,121 -1,311 0,240
Restl -0,854 0,121 -0,323 0,240
Rest2 -0,824 0,121 -0,230 0,240
Rest3 -0,558 0,121 -0,699 0,240
Rest4 -0,702 0,121 -0,557 0,240
Rest5 -0,379 0,121 -0,879 0,240
Rest6 -0,585 0,121 -0,751 0,240
Rest7 -0,502 0,121 -0,790 0,240

Normal dagilim varsayimi saglandig i¢in demografik 6zellikler, foodstagramminge
katilim durumu ve kullanilan sosyal medya platformlarina gore farkliliklari tespit
ederken iki degiskenli gruplar igin t-testi, ikiden fazla degiskenli gruplar i¢in tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) kullanilmistir. Varyans analizi (ANOVA)
gerceklestirildikten sonra varyanslarin homojen olup olmadigi Levene testi ile
degerlendirilmistir. Varyanslarin homojen oldugu durumlarda farkliligin hangi
gruplar arasinda oldugunu tespit etmek i¢in Scheffe testi uygulanmistir. Sonuglar,
%095 giiven aralig1 ve p<0,05 anlamlhilik diizeyi ile %99 giiven aralig1 ve p<0,01 ileri

anlamlilik diizeyinde ¢ift yonlii olarak degerlendirilmistir.

3.1.5. Giivenilirlik ve Gecgerlilik
Bir 6lgme aracinin her yapilan 6l¢iimde ayni sonucu verme derecesi, o dlgme

aracinin giivenilirlik degerini gdstermektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014:248).
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Arastirma kapsaminda uygulanan anket formunun giivenilirligi, O6l¢eklerin
Cronbach’s Alpha (Alpha Katsayis1) degerleri test edilerek saglanmis ve alfa
degerlerinin yorumlanmasinda asagida yer alan deger araliklar1 kullanilmistir

(Kalayc1, 2018:405):

e 0,00 <a<0,40 araliginda ise 6l¢ek giivenilir degildir,
e 0,40 <a<0,60 araliginda ise 6lgegin giivenilirligi dusiiktiir,
e 0,60 <a<0,80 araliginda ise 6lgek oldukea giivenilirdir,

e 0,80 <a<1,00 araliginda ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Tablo 3: Arastirmada Kullanilan Olgegin Giivenilirlik Diizeyleri

. Cronbach’s Alpha .
Ol¢ek Boliimii Ifade Sayis1
Degeri
Foodstagramminge
0,946 25
Katilim Nedenleri
Foodstagrammingin
Yiyecek Icecek Isletmesi 0,952 7
Tercihine Etkisi
Tiim Olgek 0,950 32

Tablo 3’te arastirmada kullanilan 6lgegin ve Slgegin her bir boliimiiniin Cronbach’s
Alpha degerleri yer almaktadir. Buna gore, foodstagramminge katilim nedenleri ile
ilgili ifadelerin Cronbach’s Alpha degeri 0,946; foodstagrammingin yiyecek igecek
isletmesi tercihine etkisi ile ilgili ifadelerin Cronbach’s Alpha degeri 0,952 olarak
tespit edilmistir. Bu degerler, dlgekte yer alan her bir boliimiin yiiksek diizeyde
giivenilir oldugunu gostermektedir. Tiim Olcege iliskin Cronbach’s Alpha degeri
incelendiginde ise, bu degerin 0,950 oldugu tespit edilmis, dolayisiyla 6lgegin genel

giivenilirlik diizeyinin yiiksek seviyede oldugu anlasilmistir.

Gegerlilik, arastirmada kullanilan bir 6l¢me aracinin Sl¢iilmek istenen 6zelligi dogru
bir sekilde &lgebilme derecesi olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu ve Almagik,
2016:157). Bu arastirmada anket formunun igerik (kapsam) gegerliligi uzman goriisii

almarak saglanmistir. Bu kapsamda, Mugla Sitki Kogman Universitesi’'nde gérev
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yapmakta olan 1 Ogretim {iyesi ile birlikte arastirmada kullanilan 6l¢ek
degerlendirilmis ve Ol¢egin arastirmanin problemini dogrudan Oolgtiigiine karar
verilmistir. Yapr gecerliligi ise, foodstagramminge katilim nedenleri Olgegine

uygulanan dogrulayici faktor analizi ile saglanmistir.

3.2. Verilerin Analizi
Bu baslik altinda arastirmada uygulanan analizler ve bu analizlerin yorumlarma yer

verilmistir.

3.2.1. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi, belirli bir 6rneklemden elde edilen gizil degiskenin
yapisina iliskin hipotezleri test etmek ve bulgular1 ana kitlenin tamamina genellemek
amactyla yapilan faktér analizidir (Islamoglu ve Almacik, 2016:416). Arastirmada
kullanilan ve Wong vd. (2019) tarafindan gelistirilmis olan foodstagrammingin
sagladig1 yararlar 6lcegi 5 faktorlii (kendini gésterme, yemek yeme deneyiminin
zenginlestirilmesi, sosyal baglanti kurma, sanal topluluga dahil olma, 6zel durumlari
hatirlama) bir yapidan meydana gelmektedir. Foodstagrammingin sagladig1 yararlar
Olceginde kuramsal olarak one stiriilen bu 5 faktorlii yapinin, arastirma kapsaminda
toplanan veriler ile uyumluluk gosterip gostermedigini tespit etmek i¢in dogrulayici

faktor analizi kullanilmastir.

Dogrulayict faktor analizi gergeklestirilirken veriler normal dagilim sagladig: igin
(Tablo 2) tahmin yontemi olarak “En Cok Olabilirlik (Maksimum Likelihood)”
yontemi kullanilmigtir. Kurama dayali olarak olusturulan modelin eldeki veriye
uygunlugunun degerlendirilmesinde ise alan yazinda siklikla tercih edilen “ki kare
uyum degeri (Xo/Df)”, “iyilik uyum indeksi (GFI)”, karsilastirmali uyum indeksi
(CFD)”, “normlastirilmis uyum indeksi (NFI)” ve “hatalarin kareleri ortalamalarinin

karekokii (RMSEA) “ indeksleri incelenmistir.

Calismada ilk olusturulan modelde istenilen uyum indekslerinin elde
edilememesinden dolayr modifikasyon islemi yapilmistir. Stimer (2000)’¢ gore
model modifikasyonunda kullanilan modifikasyon indeksi (MI), gozlenen ve gizil
degiskenler arasindaki kovaryansi inceleyerek modelin iyilestirilmesine yonelik

modifikasyon Onerilerinde bulunmaktadir. Hata terimleri temelinde olusturulan bu
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modifikasyonlar, modelde orijinal olarak 6ngdriilemeyen ancak ilgili diizenlemelerin
yapilmasinin ardindan, baslangigta yiiksek olan ki-kare ve RMSEA gibi uyum iyiligi
degerlerinin ne derece iyilestirilebilecegini gostermektedir (Kamci, 2017:18). Simsek
(2007)’in belirttigi tizere modifikasyon c¢alismalarinda en ¢ok tekrar eden ifadelerin
analizden c¢ikarilmasi daha giiglii bir model elde edilmesini saglamaktadir
(Osmanoglu, Uziim, Karli, ve Aycan, 2018:131). Bu baglamda dlgekteki ifadeler
incelenmis ve 4. ifadeye 15 kez modifikasyon onerisi yapildig: tespit edilmistir. Bu
nedenle 4. ifadenin 6lgekten ¢ikarilmasina karar verilmistir. Geriye kalan 25 ifadede,
elilee2, e6 ilee7, e8ilee9, ell ile el2, ell ile e13, el5 ile e1l7 ve 16 ile €18 hata
kovaryanslar1 arasinda iliski kurulmustur. Daha iyi model uyumu elde edilebilmesi
gerekcesiyle birinci diizey ve ikinci diizey dogrulayici faktor analizlerinin her ikisi de
gerceklestirilmis ve birinci diizey dogrulayici faktor analizinde daha iyi sonuglar elde
edilmistir. Sekil 2’de modifiye islemi sonucunda elde edilen birinci diizey DFA

modeline iliskin path diyagrami yer almaktadir.

60



Sekil 2: Foodstagrammingin Sagladig: Yararlar Olgegine iliskin Birinci Diizey DFA
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Dogrulayict faktor analizi sonucunda Olgekte yer alan 25 ifadeye ait elde edilen

standardize edilmis katsay1 degerleri asagida yer alan Tablo 4’te goriilmektedir.

Tablo 4: Foodstagrammingin Yararlar1 Olgegine Uygulanan DFA Sonuglart

Faktorler ve Faktorlere Ait ifadeler

Standardize Edilmis Katsayilar

Faktor 1: Kendini Gosterme

Kisisel beceri ve yeteneklerimi gostermek 0,448
Kisiligimin farkli bir yanin1 géstermek 0,618
Toplumda taninirhigimi arttirmak 0,811
Sosyal statiimii gostermek 0,741
Sosyal medyadaki benzer icerikli gruplardan 0652
yorumlar istemek '

En son haberleri ve etkinlikleri paylagsmak 0,444
Faktor 2: Yemek Deneyimini

Zenginlestirme

Nefis yiyecek icecek deneyimlerimi sunmak 0,773
Lezzetli yiyeceklerle deneyimlerimi sunmak 0,834
Essiz bir yiyecek igecek ortamini sunmak 0,867
Estetik bir yemek tabagini paylasmak 0,753
Resimlerle yemek zevkimi paylagmak 0,809
Sunulan miikkemmel hizmeti gostermek 0,762
Yemek yeme ortamini zenginlestirmek 0,733
Faktor 3: Sosyal Baglanti Kurma

Bagkalar1 i¢in aydinlatict firsat saglamak 0,620
Sosyal medyadaki benzer gruplar arasinda 0772

ortak ilgi gelistirmek
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Baskalar1 i¢in tavsiyede bulunmak 0,671

Sosyal medyadaki benzer gruplar arasinda

ortak anlayis gelistirmek 0,845
Eglenme ve dinlenme firsatlarini arttirmak 0,746
Baskalartyla diyaloga gegmek 0,698
Sosyal medyadaki benzer ilgi alanlarini

tanimak 0,802
Faktor 4: Sanal Topluluga Dahil Olma

Sosyal medya agina dahil olmak 0,754
Bir takipei toplulugu olusturmak 0,834
Ozel iletisim aglarina dahil olmak 0,855
Faktor 5: Ozel Amlar1 Hatirlama

Ozel durumlari hatirlamak 0,616
Eglenceli yeme igme sunumunu hatirlamak 0,822

Tablo 4 incelendiginde, 5 faktor (kendini gosterme, yemek deneyimini
zenginlestirme, sosyal baglanti kurma, sanal topluluga dahil olma, 6zel anilar
hatirlama) altinda yer alan 25 ifadenin standardize edilmis katsayilarinin 0,444 ile
0,867 arasinda degerler aldig1 goriilmektedir. Asagida yer alan Tablo 5’te ise
modelin elde edilen arastirma verileriyle ne derece uyum sagladigini belirlemede
kullanilacak olan uyum indeksleri ve bu indekslere iliskin Sarmento ve Costa (2005)

ile Battal ve Durmus (2017) tarafindan 6nerilen kritik degerler yer almaktadir.
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Tablo 5: Model Uyum Degerleri ve Uyum Araliklart

Uyum . Kabul Edilebilir Tespit Edilen

Indeksleri 1 Cyum Uyum Uyum Degeri DG
Kabul

Xa/ Df 0< X,/ Df<2 2< X,/ Df<5 3,729 Edilebilir
Uyum
Kabul

GFlI 0,95<GFI<1,00 0,85<GFI<0,95 0,841 Edilebilir
Uyum

CFlI 0,90<CFI<0,95 0,80<CFI<0,90 0,901 Iyi Uyum
Kabul

NFI 0,90<NFI1<0,95 0,80<NFI<0,90 0,870 Edilebilir
Uyum
Kabul

RMSEA Y 0,08<RMSEA<0,10 0,082 Edilebilir
0,08 Uyum

Yapilan DFA analizi sonucunda model uyumunu ifade eden X. / Df degeri 3,729,
GFI degeri 0,841, CFI degeri 0,901, NFI degeri 0,870 ve RMSEA degeri 0,082
olarak tespit edilmistir. GFI degeri 0 ile 1 arasinda deger almaktadir (Kamci,
2017:16) ve Yilmaz ve Celik (2009)’¢ gore GFI degerinin 1’e yakin olmasi
istenmektedir (Yoyen Giineri, 2016:1314). Bununla birlikte GFI degerinin drneklem
blyiikliiglinden etkilendigi ve biiyiik verilerde daha kiiciik degerler verdigi
belirtilmistir (Kamci, 2017:16; H. Kim, Ku, Kim, Park, ve Park, 2016:3; Mulaik vd.,
1989:436). Modelde elde edilen GFI degeri istenilen degerin ¢ok az altindadir ancak
diger degerler kabul edilebilir referans araliginda oldugundan modelin kabul
edilebilir diizeyde oldugu soylenebilir. Dogrulayici faktdr analizi sonucu elde edilen
bu degerler, modelin elde edilen verilerle kabul edilebilir diizeyde uyum sagladigini

gostermektedir. Bagka bir deyisle, foodstagrammingin yararlar1 l¢eginin 5 faktorli
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yapisi (kendini gosterme, yemek deneyimini zenginlestirme, sosyal baglanti kurma,
sanal topluluga dahil olma, 6zel anilar1 hatirlama) dogrulayici faktor analizi ile

dogrulanmistir.

3.2.2. Aciklayic1 Faktor Analizi
Kleinbaum vd. (1988)’ne gore faktor analizi, birbiriyle iliskili olan ¢ok sayidaki
degiskeni az sayida, anlamli ve birbirinden bagimsiz faktorler haline doniistiiren ¢ok

degiskenli istatistik yontemlerinden biridir (Kalayci, 2018:321).

Arastirmada Hwang (2018)’1n akilli telefonlar tizerinden sosyal medya kullaniminin
restoran tercihine etkisi lizerine yapmis oldugu calismadan uyarlanan yiyecek igecek
isletmesi tercihi Olcegindeki ifadelerin kac¢ faktore ayrildigimi belirlemek igin
istatistik paket programi yardimiyla agiklayici faktér analizi uygulanmastir.
Oncelikle, veri setinin faktdr analizi icin uygun olup olmadigim belirlemek iizere
KMO ve Bartlett testi uygulanmistir. Olgegin faktér analizine uygun olmasi icin
Bartlett testi sonucunun anlamli olmast ve KMO degerinin 0,5’in lizerinde olmasi
gerekmektedir. Sharma (1996)’ya gore KMO degerleri ve yorumlar1 asagidaki
gibidir (Kalayci, 2018:322):

e  KMO degeri 0,90 ise miikkemmel,

e KMO degeri 0,80 ise ¢ok iyi,

e KMO degeri 0,70 ise 1yi,

e KMO degeri 0,60 ise orta,

e KMO degeri 0,50 ise zayif,

e KMO degeri 0,50 nin altinda ise kabul edilemez.

Asagida yer alan Tablo 6’da KMO degerinin 0,922 oldugu ve Bartlett testinin
anlamli oldugu goriilmektedir. Buna gore Olgegin faktor analizi i¢in miikemmel

diizeyde uygun oldugu sdylenebilir.
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Tablo 6: KMO and Bartlett's Test Sonucu

KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,922

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2822,911

Sphericity df 21
Sig. 0,000

KMO and Bartlett testi sonucu kabul edilebilir degerler elde edildikten sonra faktor
analizi i¢in Principal Component Analysis yontemi uygulanmistir. Birgok faktor
analizi yontemi bulunmakla birlikte en yaygm kullanilani Temel Bilesenler
Analizidir (Principal Component Analysis-PCA). Bu yontemle, degiskenler
arasindaki maksimum varyansi agiklayan birinci faktdr hesaplanir. Sonrasinda kalan

maksimum miktardaki varyansi agiklamak i¢in ikinci faktor hesaplanir ve islem bu

sekilde devam eder (Kalayci, 2018:321).

Faktér sayisim  belirlemek igin  Ozdeger (Eigenvalues) Istatistifi yOntemi
kullanilmistir. Bu yontemde Duntemann (1989)’a goére oOzdeger istatistigi 1’den
biiyiik olan faktorler anlamli olarak kabul edilmekte, 6zdeger istatistigi 1’den kiiciik
olan faktorler dikkate alinmamaktadir (Kalayci, 2018:322). Asagida yer alan Tablo
7’de Ozdeger istatistigi (Eigenvalues) 1’den biiyiikk olan 1 faktdr bulunmaktadir.
Belirlenen bu faktdr toplam varyansin %77,64’{inii agiklamaktadir. Olgekte yer alan
yedi ifade bir faktor altinda toplanmis ve ifadeler yiyecek icecek isletmesi tercihine

yonelik oldugu icin faktdr yiyecek icecek isletmesi tercihi olarak adlandirilmistir.
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Tablo 7: Ozdeger Istatistigine Gore Faktor Sayist ve Aciklanan Varyans Yiizdesi

Total Variance Explained

o Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues )
Loadings
Component i i
% of Cumulative % of Cumulati
Total ] Total ]

Variance % Variance ve %
1 5,435 77,641 77,641 5435 | 77,641 77,641
2 0,500 7,142 84,783
3 0,285 4,069 88,852
4 0,249 3,555 92,407
5 0,231 3,293 95,700
6 0,185 2,641 98,341
7 0,116 1,659 100,00

Ekstraksiyon Yontemi: Temel Bilesenler Analizi

Aciklayic1 faktor analizi sonucu 1 faktor altinda toplanan yiyecek igecek isletmesi
tercthi Olgegi ve dogrulayici faktdr analizi sonucu faktdr yapisi dogrulanan
foodstagramminge katilim nedenleri olgegi ile birlikte hipotezlerin test edilmesi

asamasina gecilmistir.

3.3. Arastirmanin Bulgular
Arastirmanin =~ bu  bolimiinde,  foodstagrammingin = kusaklar  acisindan
degerlendirilmesi ve yiyecek icecek isletmesi tercihine etkisini 6lgmek amaciyla

toplanan verilerin istatistiksel analizlerine iliskin bulgular yer almaktadir.

3.3.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Arastirmaya foodstagramminge katilan 410 katilimer dahil edilmistir. Asagida yer
alan Tablo 8’de arastirmaya dahil edilen katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait

frekans ve yiizde dagilimlar yer almaktadir.
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Tablo 8: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri (n=410)

Cinsiyet n % Medeni Durum n %
Kadin 312 76,1 | Evli 150 36,6
Erkek 98 23,9 | Bekar 260 63,4
Meslek n % Egitim Diizeyi n %
Kamu Calisan1 100 24,4 | lIkdgretim- Ortadgretim 46 11,2
Ozel Sektor Calisant 92 22.4 | On Lisans 32 7.8
Serbest Meslek 33 8,0 | Lisans 160 39,0
Calismiyor 185 45,1 | Lisansiistii 172 42,0
Bireysel Ortalama n % Dogum Yili n %
Aylik Gelir

<2324 165 40,2 | (1965-1979) 30 7,3
2325-2999 51 12,4 | (1980-1994) 241 58,8
3000-4499 72 17,6 | (1995-2015) 139 33,9
4500-5999 61 14,9

6000 ve tizeri 61 14,9

Tablo 8’de goriilecegi iizere, katilimcilarin %76,1’i kadin, %23,9°u ise erkeklerden
olugmaktadir. Erkeklerin foodstagramminge katilimlarinin az olmasi katilimcilarin
cinsiyet dagiliminda kadinlarin daha fazla olmasina neden olmustur. Katilimcilarin
medeni durumlart incelendiginde %63,4’tiniin bekar, %36,6’sinin evli oldugu
goriilmektedir. Dogum yillarina baktigimizda, katilimeilarin ¢ogunlugunun (%58,8)
dogum yillariin 1980-1994 yillar1 arasinda oldugu goriilmektedir. Arastirmada
kusaklarin dogum yili araliklar i¢in Betz (2019)’in yapmis oldugu ¢alismada yer
alan dogum yili araliklar1 esas alinmistir. Buna gore 1965-1979 yillar1 aras1t X
kusagini, 1980-1994 yillar1 aras1 Y kusagini ve 1995-2015 yillar arasi da Z kusagini
belirtmektedir. Dolayisiyla katilimcilarin =~ yarisindan  fazlasi Y  kusagindan
olugsmaktadir. Bunu sirasiyla %35,9 ile 1995-2015 yillar1 arast dogumlular (Z
kusagt), %7,3 ile 1965-1979 yillar1 aras1 dogumlular (X kusagi) izlemektedir.
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Katilimeilarin egitim diizeyleri incelendiginde, %42 ile lisansiistii diizeyde egitime
sahip olanlar ilk sirada yer almaktadir. Bunu sirasiyla %39 ile lisans, %11,2 ile
ilkogretim ve ortadgretim ve %7,8 ile On lisans diizeyi takip etmektedir.
Katilimcilarin mesleklerine baktigimizda %45,1’inin ¢alismiyor, %24,4’iiniin kamu
calisani, %22,4’iniin  o6zel sektér calisani, %8’inin  serbest meslek oldugu
goriilmektedir. Bireysel ortalama aylik gelirleri incelendiginde ise %40,2’lik oranla
Katilimcilarin  ¢ogunlugunun 2324TL ve alti gelir seviyesine sahip olduklar
goriilmektedir. Bunu sirasiyla %17,6 ile 3000TL-4499TL, %14,9 ile 4500TL-
5999TL ve 6000TL ve tiizeri, %12,4 ile 2325TL-2999TL gelir seviyesi takip
etmektedir.

3.3.2. Katilimcilarin Foodstagramminge Katilim Durumlari
Arastirmaya katilan bireylerin foodstagramminge katilim durumlarina iliskin

bulgular Tablo 5’te sunulmaktadir.

Tablo 9: Katilimcilarin Foodstagrammninge Katilim Durumlari (n=410)

Sosyal Medyada

Yiyecek Icecek Nadiren Ara Sira Sikhkla | Her Zaman
Fotografi Paylasim Paylasirnm | Paylasirnm | Paylasirnm | Paylasirim
Sikhigi
n 260 112 22 16
% 63,4 27,3 5,4 3,9

Tablo 9 incelendiginde, katilimcilarin biiyiikk bir ¢ogunlugunun (%63,4) sosyal
medyada nadiren yiyecek i¢gecek fotografi paylastigi, dolayisiyla foodstagramminge
nadiren katildig1 goriilmektedir ve sosyal medyada yiyecek igecek fotografi paylasim
sikligini sirasiyla %27,3 ile ara sira paylasirim, %5,4 ile siklikla paylasirim, %3,9 ile

her zaman paylasirim ifadeleri izlemektedir.

3.3.3. Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Durumlari
Arastirmaya katilan 410 katilimcinin giinlik sosyal medya kullanim siireleri ve
kullandiklar1 sosyal medya platformlarina iliskin bulgular Tablo 10 ve Tablo 11’de

yer almaktadir.
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Tablo 10: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Durumu (n=410)

Giinliik Sosyal Medya 241 ve
0-60 61-120 | 121-180 | 181-240
Kullanim Siiresi (dk.) iizeri
n 64 139 92 52 63
% 15,6 33,9 22,4 15,4 15,4

Tablo 10°da gorildigi iizere, katilimcilarin %33,9’u giin igerisinde 61-120 dakika
arasi sosyal medya kullanmaktadir. Bunu sirasiyla %22,4 ile 121-180 dakika arasi
kullanim, %15,6 ile 0-60 dakika aras: kullanim, % 15,4 ile 181-240 dakika ve 241

dakika ve uizeri kullanim izlemektedir.

Tablo 11: Katilimcilarin Sosyal Medya Platformlarini Kullanim Sikliklart (n=410)

Sosyal Medya Hig Nadiren Ara Sira Siklikla Her Zaman
Platformlar1 Kullanmam | Kullanirim | Kullanirim Kullanirim Kullanirim
n 85 102 104 56 63
Facebook
% 20,7 24,9 25,4 13,7 15,4
n 23 24 53 87 223
Instagram
% 5,6 5,9 12,9 21,2 54,4
) n 159 77 64 36 74
Twitter
% 38,8 18,8 15,6 8,8 18,0
Foursquare n 322 50 15 11 12
Swarm % 78,5 12,2 3,7 2,7 2,9
n 373 17 7 4 9
Flickr
% 91,0 41 1,7 1,0 2,2
n 28 11 50 68 253
WhatsApp
% 6,8 2,7 12,2 16,6 61,7
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Tablo 11 incelendiginde, katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun (%61,7) WhatsApp’1
her zaman kullandig1 goriilmektedir. Katilimcilar tarafindan en sik kullanilan diger
sosyal medya platformunun %54,4 oranla Instagram oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin %91°inin Flickr’1 ve %78,5’inin Foursquare Swarm’1 hi¢ kullanmadigi

goriilmektedir.

Facebook’un, katilimcilar tarafindan genellikle, ara sira (%25,4) ve nadiren (%24,9)
kullanildig1 goriilmektedir. Katilimcilarin Twitter kullanimi incelendiginde de
¢ogunun (%38,8) Twitter’1 hi¢ kullanmadigi ancak %18,8’inin nadiren, %18’inin ise

her zaman kullandig tespit edilmistir.

3.3.4. Katihmcilarin Sosyal Medyada Paylastigi Yiyecek Icecek Fotografinin
Icerigi
Arastirmaya katilan 410 katilmcinin sosyal medyada paylastigi yiyecek igecek

fotograflarinin igerigine iliskin bulgular Tablo 12’de sunulmaktadir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin sosyal medyada kahve sunumunu (%26,6)
siklikla, kahvalti meniisiinii (%28,8) ve sik bir aksam yemegi sunumunu (%27,3)
nadiren, pizza (%57,1), ev yemekleri (%45,1) ve fast food (%55,9) fotograflarini ise
hic paylasmadiklari goriilmektedir. Bununla birlikte katilimcilarin %25,9’unun
sosyal medyada diger yiyecek icecek fotograflarini (tath, alkol, yoresel yemekler,
pasta, cay, kendi yaptigim yemekler, hamur isi, kebap, mesrubat, meyve, salata)

paylastig1 tespit edilmigtir.
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Tablo 12: Katilimcilarin Sosyal Medyada Paylastig1 Yiyecek igecek Fotografinin
Icerigi

Sosyal Medyada
Paylasilan Hig Nadiren Ara Sira Sikhikla Her Zaman
Yiyecek icecek Paylasmam | Paylasirim Paylasirim Paylasirim Paylasirim
Fotografi
Kahvalti n 107 118 115 49 21
meniisii % 26,1 28,8 28,0 12,0 51
Sik bir aksam 106 112 108 54 30
yemegi
S % 259 27,3 26,3 13,2 7,3
Kahve n 73 73 90 109 65
sunumu % 17,8 17,8 22,0 26,6 15,9
S n 234 82 56 30 8
% 57,1 20,0 13,7 7,3 2,0
n 185 91 74 39 21
Ev yemekleri
% 45,1 22,2 18,0 9,5 51
S n 229 83 65 23 10
% 55,9 20,2 15,9 5,6 2,4
n %
Diger 106 25,9
Tath 23 5,6
Alkol 15 3,7
Yoresel yemekler 13 3,2
Pasta 11 2,7
Cay 10 2,4
Kendi yaptigim
yemekl};rp ) H 2
Hamur isi 7 1,7
Kebap 6 15
Mesrubat 5 1,2
Meyve 3 0,7
Salata 2 0,5
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3.3.5.Foodstagrammingin Yiyecek Icecek Isletmesi Tercihine Etkisine liskin

Bulgular

Foodstagrammingin yiyecek igecek isletmesi tercihine etkisini tespit edebilmek i¢in

oncelikle s6z konusu degiskenler arasinda bir korelasyon olup olmadigi tespit

edilmelidir. Bagka bir ifadeyle s6z konusu degiskenler arasinda bir iligkinin varligini

ve bu iliskinin yoniinii tespit etmek gerekmektedir. Aragtirmanin degiskenlerine ve

bu degiskenlerin her bir alt boyutuna uygulanan korelasyon analizine iliskin sonuglar

Tablo 13’te yer almaktadir.

Tablo 13: Foodstagrammnig ve Yiyecek i¢ecek Isletmesi Tercihi Arasindaki iliskiye
Yonelik Korelasyon Analizi Sonuglari

Pearson L
Kendini Correlation
Gosterme Sig. (Cift
Y onlit)
Pearson
Yemek . ,535** 1
. Correlation
Deneyimini
Sig. (Cift
Zenginlestirme ,000 -
Y onlit)
Pearson
) ,605** | 660** 1
Sosyal Baglanti Correlation
Kurma Sig. (Cift
o€ ,000 ,000 -
Yonlii)
Pearson
Sanal ) ,590** | 470** | |716** 1
Correlation
Topluluga
. Sig. (Cift
Dahil Olma ,000 ,000 ,000 -
Y onlii)
Pearson
. ) A421%* | 563** | 597** | 570** 1
Ozel Anilari Correlation
Hatirlama Sig. (Cift
,000 ,000 ,000 ,000 -
Yonlii)
. Pearson
Yiyecek Icecek ) ,284** | BO4** | 399%* | | 172%* | 327** 1
5 Correlation
Isletmesi
. Sig. (Cift
Tercihi ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 -
Yonlii)

**(,001 diizeyinde anlamh
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Tablo 13’te gergeklestirilen korelasyon analizi sonucunda elde edilen korelasyon
katsayilar1 goriilmektedir. Korelasyon katsayilart -1 ile +1 arasinda deger
alabilmektedir ve negatif deger almasi degiskenler arasinda ters yonli bir iligki
oldugunu, pozitif deger almas1 da degiskenler arasinda ayn1 yonlii bir iliski oldugunu
gostermektedir. Bununla birlikte, korelasyon katsayisinin 0,1 ile 0,3 arasinda olmasi
zayif iliskiyi, 0,3 ile 0,5 arasinda olmasi orta kuvvette iliskiyi, 0,5 ile 0,8 arasinda
olmasi giiclii iliskiyi, 0,8 ile 1,0 arasinda olmas1 da ¢ok giiclii iliskiyi belirtmektedir
(Islamoglu ve Almagik, 2016:353). Yapilan korelasyon analizi sonucunda tiim
degiskenler arasinda anlamli bir iliskinin varligi tespit edilmis (p<0,001) ve bu
degiskenler arasinda olumlu yonlii ve giicli bir iligkinin bulundugu sonucuna

ulasilmstir.

Degiskenler arasindaki iliski ve bu iliskinin yoni tespit edildikten sonra
foodstagrammingin yiyecek igecek isletmesi tercihi ilizerine etki diizeyini tespit
etmek amaciyla regresyon analizi uygulanmistir. Foodstagrammingin yiyecek igecek
isletmesi tercihi tlizerine etki diizeyini tespit etmek i¢in gergeklestirilen regresyon
analizi sonuglar1 Tablo 14’te, foodstagrammingin boyutlariin yiyecek icecek
isletmesi tercihi iizerine etki diizeyini tespit etmek iizere gerceklestirilen ¢oklu

regresyon analizi sonuglar1 da Tablo 15°te yer almaktadir.

Tablo 14: Foodstagrammingin Yiyecek Igeek Isletmesi Tercihi Uzerindeki Etkisine
[liskin Regresyon Analizi Sonuglar

Yiyecek icecek Isletmesi Tercihi

B t p
Sabit 12,092 0,000**
Foodstagramming 0,160 10,210 0,000**
R? 0,204
F 104,250
p 0,000
**p<0,01

Tablo 14’te yer alan regresyon analizi sonuglari incelendiginde, foodstagrammingin

yiyecek icecek isletmesi tercihi iizerine etki diizeyini tespit etmek amaciyla
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olusturulan regresyon modelinin bir biitiin olarak anlamli oldugu goriilmektedir
(F=104,250, p=0,000). Tabloda yer alan bir diger veri ise, bagimsiz degiskenin
(foodstagramming) bagimli degiskeni (yiyecek icecek isletmesi tercihi) agiklama
oranidir (R?*). Buna gore yiyecek igecek isletmesi tercihinin %20,4’lik kismu,
foodstagramming tarafindan agiklanmaktadir (R?*=0,204). Olusturulan regresyon
modelinde foodstagramming ile yiyecek igecek isletmesi tercihi arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir iligkinin bulundugu tespit edilmistir (p=0,000). Beta katsayisi
incelendiginde, foodstagrammingde meydana gelen 1 birimlik artisin, yiyecek igecek
isletmesi tercihinde %16 oraninda artisa neden olacagi anlasilmaktadir ($=0,160). Bu

bulgular dogrultusunda Hi: hipotezi desteklenmistir.

Tablo 15: Foodstagrammingin Yiyecek Icecek Isletmesi Tercihi Uzerindeki Etkisine

Iliskin Regresyon Analizi Sonuglart

Yiyecek Icecek Isletmesi Tercihi

Foodstagramming Boyutlar /] t p TV | VIF
Sabit 11,946 | 0,000**
Kendini Gosterme 0,053 0,766 0,444 | 0,549 | 1,821
vemek Deneyimini 0,372 | 6,451 |0,000%* | 0,486 | 2,058
Zenginlestirme
Sosyal Baglanti Kurma 0,276 3,575 | 0,000** | 0,334 | 2,993

Sanal Topluluga Dahil Olma -0,278 | -4,198 | 0,000** | 0,413 | 2,420

Ozel Amilar1 Hatirlama 0,083 1,627 0,104 | 0,549 | 1,821
R? 0,285
E 33,599
p 0,000
**p<0,01

Foodstagrammingin boyutlarinin yiyecek igecek isletmesi tercihi lizerindeki etki
diizeyini tespit etmek amaciyla gergeklestirilen ¢oklu regresyon analizi sonuglar
incelendiginde (Tablo 15), kurulan modelin bir biitiin olarak anlamli oldugu
(F=33,599, p=0,000) anlasilmaktadir. Bununla birlikte, incelenen VIF degerlerinin

10°dan diisiik olmas1 ve TV degerlerinin de 0,10’dan yiiksek olmasi kurulan modelde
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coklu dogrusal baglanti sorunu bulunmadigini gostermektedir. Ayrica, bagimsiz
degisken olan foodstagramming boyutlarinin, bagimli degisken olan yiyecek icecek
isletmesi tercihini agiklama oran1 %28,5 olarak tespit edilmistir (R>=0,285).
Olusturulan regresyon modeli bir biitiin olarak anlamli bulunmasina karsin, boyutlar
incelendiginde, foodstagrammingin kendini gosterme (p=0,444) ve &zel anilar
hatirlama (p=0,104) boyutlari ile yiyecek igecek isletmesi tercihi arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir iliskinin bulunmadig1 goriilmektedir. Buna karsin, yiyecek icecek
isletmesi tercihi ile yemek deneyimini zenginlestirme (p=0,000), sosyal baglanti
kurma (p=0,000) ve sanal topluluga dahil olma (p=0,000) boyutlar1 arasinda
istatistiksel acidan anlamli bir iligki bulunmustur. S6z konusu boyutlar arasinda
yiyecek igcecek isletmesi tercihi lizerinde etki diizeyi en yiiksek boyutun yemek
deneyimini zenginlestirme ($=0,372) oldugu ve bunu sosyal baglanti kurma
boyutunun (5=0,276) izledigi goriilmektedir. Sanal topluluga dahil olma boyutu ile
yiyecek icecek isletmesi tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
olmasina karsin (p=0,000) s6z konusu boyutun yiyecek igecek isletmesi tercihi
tizerinde negatif etkisi oldugu goriilmiistiir (5=-0,278). Bu dogrultuda, Hi-p ve Hi-¢
hipotezleri desteklenirken Hi-,, Hi-¢ ve Hi-g hipotezleri desteklenmemistir.

3.3.6. Farklihk Analizlerine iliskin Bulgular

Katilimcilarin foodstagramminge katilim ve yiyecek icecek isletmesi tercihine iliskin
degerlendirmelerinin yas, e8itim diizeyi, gelir durumu ve mesleklerine gore farklilik
gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
uygulanmistir. Gruplar arasindaki farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigim
belirlemek i¢in varyanslarin homojen oldugu durumlarda Scheffe testi kullanilmistir.
Foodstagramminge katilim ve yiyecek icecek isletmesi tercihine iliskin
degerlendirmelerin cinsiyet ve medeni duruma gore farklilik gosterip géstermedigini

tespit etmek i¢in ise bagimsiz drneklem t-testinden yararlanilmistir.

3.3.6.1. Katimeilarin Foodstagramminge Katilima Tliskin
Degerlendirmelerinin Demografik Ozelliklere Gore incelenmesi
Katilimcilarin foodstagramminge katilim nedenlerine iliskin degerlendirmelerinin

kusaklara gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla tek yonli
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varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
iliskin bulgular Tablo 16’da sunulmaktadir.

Tablo 16°da goriilecegi lizere, katilimcilarin foodstagramminge katilim nedenlerinin
kendini gosterme, yemek deneyimini zenginlestirme, sosyal baglant1 kurma ve sanal
topluluga dahil olma boyutlarina iliskin degerlendirmelerinde dogum yili araligina
(kusaklara) gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).
Ancak foodstagrammingin 6zel anilari hatirlama boyutu ile kusaklar arasinda anlaml
bir farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Tespit edilen farkliligin hangi kusaklar
arasinda oldugunu belirlemede kullanilacak olan PostHoc testini segmek icin Levene

testi ile varyanslarin homojen olup olmadigi degerlendirilmistir (Tablo 17).

Tablo 16: Katilimcilarin  Foodstagramminge Katilm  Durumuna  Iligkin

Degerlendirmelerinin Kusaklara Gore Farklilik Analizi Sonuglari

Foodstagrammingin _
Kusaklar n X SS F p
Boyutlar:
X 30 2,377 0,809
Kendini Gosterme Y 241 2,275 0,900 0,176 | 0,839
Z 139 2,291 0,884
X 30 2,728 1,012
Yemek Deneyimini
Y 241 3,012 1,142 0,824 | 0,440
Zenginlestirme
Z 139 2,981 1,166
X 30 2,728 0,899
Sosyal Baglant1
Y 241 2,653 0,996 0,160 | 0,852
Kurma
Z 139 2,616 1,108
X 30 2,077 0,819
Sanal Topluluga
Y 241 2,260 1,112 0,383 | 0,682
Dahil Olma
Z 139 2,247 1,065
. X 30 3,150 1,083
Ozel Anilan
Y 241 2,991 1,208 3,463 | 0,032*
Hatirlama
Z 139 2,690 1,211

*p<0,05 , **p<0,01
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Tablo 17: Varyanslarin Homojenligi Testi

Ozel Amilar1 Hatirlama
Levene Statistic dfl df2 p
0,807 2 407 0,447
*p<0,05 , **p<0,01

Levene testi sonuglarina gére varyanslarin homojen oldugu (p=0,447) belirlenmis ve
Ozel anilar1 hatirlama boyutuna iliskin kusaklar arasi farkliliin hangi kusaklar
arasinda oldugunu tespit etmek igin Scheffe testi sonuglar1 incelenmistir. Scheffe

testine iligkin bulgular Tablo 18’de yer almaktadir.

Tablo 18: Kusaklara Gére Gruplar Arasi1 Farka Iliskin Scheffe Testi Sonuglari

Ortalama %95 Giiven Arahgi
Kusaklar p =
Fark Alt Siir Ust Simir
Y Kusagi 0,158 0,793 -0,413 0,729
X Kusagi
Z kusagi 0,459 0,166 -0,134 1,053

Scheffe testi sonuglar1 incelendiginde, 6zel anilar1 hatirlama boyutuna iliskin
degerlendirmelerde ortaya ¢ikan anlamli farkliligin X kusagi ile Z kusagi arasinda
oldugu tespit edilmistir. Ozel amlar1 hatirlama boyutuna iliskin degerlendirmelerin
ortalamalarma baktigimizda X kusagma mensup katilimcilarin (X=3,150) Z kusagina
mensup katilimeilara (X=2,690) gore 6zel anmilar1 hatirlama boyutuna daha fazla
onem verdigi soOylenebilmektedir. Bu bulgular dogrultusunda Hjy4 hipotezi

desteklenmistir.

Katilimcilarin foodstagramminge katilim nedenlerine iliskin degerlendirmelerinin
cinsiyete gore farklilik gOsterip gostermedigini tespit etmek amaciyla bagimsiz
orneklem t-testi uygulanmistir. Uygulanan t-testi sonucunda elde edilen bulgular

Tablo 19°da yer almaktadir.
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Tablo 19: Katilmcilarm Foodstagramminge Katilm Nedenlerine Iliskin

Degerlendirmelerinin Cinsiyete Gore Farklilik Analizi Sonuglari

Foodstagrammingin | _
Cinsiyet n X SS t p
Boyutlar:

Erkek 98 2,260 0,950
Kendini Gosterme -0,363 0,717
Kadin 312 2,297 0,867

Yemek Deneyimini | Erkek 98 2,915 1,170

-0,653 | 0,514
Zenginlestirme Kadin 312 3,001 1,133
Sosyal Baglanti Erkek 98 2,537 1,144
-1,113 | 0,267
Kurma Kadin 312 2,680 0,986
Sanal Topluluga Erkek 98 2,159 1,095
: -0,869 | 0,386
Dahil Olma Kadin 312 2,268 1,070
Ozel Anilan Erkek 08 2,795 1,215
-0,989 | 0,323
Hatirlama Kadin 312 2,934 1,206

*p<0,05 , **p<0,01

Tablo 19°da yer alan analiz sonuglar1 incelendiginde katilimcilarin
foodstagramminge katilim boyutlarina (kendini goésterme, yemek deneyimini
zenginlestirme, sosyal baglanti kurma, sanal topluluga dahil olma, 6zel anilarn
hatirlama) iligkin degerlendirmeleri ile cinsiyetleri arasinda istatistiksel olarak
anlamli  bir farklilk bulunmadigi anlasilmaktadir (p>0,05). Bu bulgular
dogrultusunda Hs-, hipotezi desteklenmemistir.

Katilimcilarin foodstagramminge katilim nedenlerine iliskin degerlendirmelerinin
medeni duruma gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla
bagimsiz drneklem t-testi uygulanmistir. Bagimsiz 6rneklem t-testine iliskin bulgular

Tablo 20°de yer almaktadir.
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Tablo 20: Katilmcilarm Foodstagramminge Katilm Nedenlerine Iliskin

Degerlendirmelerinin Medeni Duruma Gore Farklilik Analizi Sonuglari

Foodstagrammingin | Medeni _
n X ss t p
Boyutlar: Durum
Evli 150 2,287 0,917
Kendini Gosterme -0,015 0,988
Bekar 260 2,289 0,870
Yemek Deneyimini Evli 150 2,922 1,131
-0,785 | 0,433
Zenginlestirme Bekar 260 3,014 1,148
Sosyal Baglanti Evli 150 2,657 0,994
0,156 0,876
Kurma Bekar 260 2,640 1,047
Sanal Topluluga Evli 150 2,180 1,092
-0,890 | 0,374
Dahil Olma Bekar 260 2,278 1,067
Ozel Anilar Evli 150 2,960 1,201
0,748 0,455
Hatirlama Bekar 260 2,867 1,213

*p<0,05 , **p<0,01

Tablo 20°de goriilecegi lizere katilimcilarin foodstagramminge katilim boyutlarina
(kendini gdsterme, yemek deneyimini zenginlestirme, sosyal baglanti kurma, sanal
topluluga dahil olma, 6zel anilar1 hatirlama) iliskin degerlendirmeleri ile medeni
durumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir

(p>0,05). Dolayisiyla Hs-,, hipotezi desteklenmemistir.

Katilimcilarin  foodstagramminge katilim nedenlerine iliskin degerlendirmelerinin
egitim diizeylerine gore farklilik gosterip gdstermedigini tespit etmek amaciyla tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Tek yonlii varyans analizine
(ANOVA) iligkin bulgular Tablo 21°de yer almaktadir.

80



Tablo 21: Katilmcilarm Foodstagramminge Katilm Nedenlerine Iliskin
Degerlendirmelerinin Egitim Diizeylerine Gore Farklilik Analizi Sonuglari
Egitim Diizeyi n X ss F p
[kogretim ve
46 2,141 | 0,907
Ortadgretim
Kendini .
On Lisans 32 2,239 | 0,906 | 1,597 | 0,190
Gosterme
Lisans 160 2,403 | 0,935
Lisansiistii 172 2,230 | 0,824
[kdgretim ve
46 2,552 | 1,049
Yemek Ortadgretim
Deneyimini On Lisans 32 2,843 | 1,355 | 2,880 | 0,036*
Zenginlestirme Lisans 160 3,085 1,078
Lisansiistii 172 3,024 | 1,161
[kogretim ve
. 46 2,515 | 1,080
Sosyal Ortadgretim
Baglanti On Lisans 32 2,508 | 1,175 | 1,664 | 0,174
Kurma Lisans 160 2,784 | 1,000
Lisansiistii 172 2,578 | 1,002
ko gretim ve
46 2,202 | 1,073
Sanal Ortadgretim
Topluluga On Lisans 32 2,052 1,113 | 1,727 | 0,161
Dahil Olma Lisans 160 2,387 | 1,056
Lisansiistii 172 2,153 | 1,081
ko gretim ve
46 2,793 | 1,297
. Ortadgretim
Ozel Anilan ~
On Lisans 32 2,531 | 1,039 | 1,925 | 0,125
Hatirlama
Lisans 160 3,043 | 1,197
Lisansiistii 172 2,866 | 1,212

*p<0,05 , **p<0,01

Tablo 21 incelendiginde, katilimcilarin kendini gosterme, sosyal baglanti kurma,

sanal topluluga dahil

olma ve Ozel

anilari

hatirlama  boyutlarina

iliskin
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degerlendirmeleri ile egitim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmadigi goriilmektedir (p>0,05). Buna karsin, katilimcilarin yemek
deneyimini zenginlestirme boyutuna iliskin degerlendirmeleri ile egitim diizeyleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,05).
Tespit edilen farklilifin hangi egitim diizeyleri arasinda oldugunu belirlemede
kullanilacak olan PostHoc testini se¢gmek i¢in Levene testi ile varyanslarin homojen

olup olmadig1 degerlendirilmistir (Tablo 22).

Tablo 22: Varyanslarin Homojenligi Testi

Yemek Deneyimini Zenginlestirme
Levene Statistic dfl df2 p
2,299 3 406 0,077
*p<0,05 , **p<0,01

Levene testi sonuglarina gore varyanslarin homojen oldugu (p=0,077) belirlenmis ve
yemek deneyimini zenginlestirme boyutuna iliskin egitim diizeyleri aras1 farkliligin
hangi egitim diizeyleri arasinda oldugunu tespit etmek i¢in Scheffe testi sonuglari

incelenmistir. Scheffe testine iliskin bulgular Tablo 23°te yer almaktadir.

Tablo 23: Egitim Diizeylerine Gére Gruplar Arasi Farka Iliskin Scheffe Testi

Sonuglari
Ortalama %95 Giiven Arahg:
Egitim Diizeyi p =
Fark Alt Smir | Ust Simir

[kdgretim ve
0,53292 0,050* 0,0003 1,0655

Ortadgretim

Lisans I

On Lisans 0,24196 0,750 -0,3745 0,8585
Lisansiistii 0,6163 0,970 -0,2881 0,4113

*p<0,05 , **p<0,01

Scheffe testi sonuglar1 incelendiginde, yemek deneyimini zenginlestirme boyutuna
iliskin degerlendirmelerde ortaya ¢ikan anlamli farkliligin egitim diizeyi lisans
olanlar ile egitim diizeyi ilkdgretim ve ortaggretim olanlar arasinda oldugu tespit

edilmistir  (p=0,050). Yemek deneyimini zenginlestirme boyutuna iliskin
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ortalamalara bakildiginda, egitim diizeyi lisans olan bireylerin (X=3,085) egitim
diizeyi ilkdgretim ve ortadgretim olan bireylere (X=2,552) gore yemek deneyimini
zenginlestirme boyutuna daha fazla 6nem verdikleri s6ylenebilmektedir. Bu bulgular

dogrultusunda Hs-¢ hipotezi desteklenmistir.

Tablo 24: Katilimcilarin  Foodstagramminge Katilim Nedenlerine Iliskin
Degerlendirmelerinin Gelir Durumuna Gore Farklilik Analizi Sonuglari
Gelir Durumu n X ss F p
2324TL ve alt1 165 2,268 0,852
2325TL-2999TL 51 2,542 0,820
Kendini
3000TL-4499TL 72 2,319 0,914 1,727 0,143
Gosterme
4500TL-5999TL 61 2,273 0,963
6000TL ve tizeri 61 2,109 0,897
2324TL ve alti 165 2,947 1,121
Yemek 2325TL-2999TL 51 3,338 1,077
Deneyimini 3000TL-4499TL 72 2,936 1,083 1,462 0,213
Zenginlestirme 4500TL-5999TL 61 2,901 1,201
6000TL ve tizeri 61 2,906 1,234
2324TL ve alti 165 2,585 1,013
2325TL-2999TL 51 2,879 1,040
Sosyal Baglanti
3000TL-4499TL 72 2,593 0,999 0,862 0,487
Kurma
4500TL-5999TL 61 2,653 1,068
6000TL ve tizeri 61 2,674 1,047
2324TL ve alt1 165 2,301 1,056
2325TL-2999TL 51 2,562 1,075
Sanal Topluluga
: 3000TL-4499TL 72 2,111 1,052 2,054 0,086
Dahil Olma
4500TL-5999TL 61 2,142 1,134
6000TL ve tizeri 61 2,071 1,061
2324TL ve alti 165 2,815 1,237
) 2325TL-2999TL | 51 3,147 1,69
Ozel Anilarn
3000TL-4499TL 72 3,083 1,106 1,492 0,204
Hatirlama
4500TL-5999TL 61 2,893 1,194
6000TL ve tlizeri 61 2,721 1,340

*p<0,05, **p<0,01
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Katilimcilarin foodstagramminge katilim nedenlerine iliskin degerlendirmelerinin
gelir durumuna gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Tek yonlii varyans analizine iligkin

bulgular yukarida yer alan Tablo 24’te sunulmaktadir.

Tablo 24’te  yer alan analiz sonuglari incelendiginde, katilimcilarin
foodstagramminge katilim boyutlarina (kendini gosterme, yemek deneyimini
zenginlestirme, sosyal baglanti kurma, sanal topluluga dahil olma, 6zel anilari
hatirlama) iliskin degerlendirmeleri ile gelir durumlar1 arasinda istatistiksel olarak
anlaml1 bir farklilik bulunmadig1 gériilmektedir (p>0,05). Dolayisiyla Hs-¢ hipotezi

desteklenmemistir.

Tablo 25: Katilimeilarin  Foodstagramminge Katilim Nedenlerine Iligkin

Degerlendirmelerinin Mesleklerine Gore Farklilik Analizi Sonuglari

Meslekler n X SS F p
Kamu Calisani 100 2,276 0,961
Kendini Ozel Sektor Calisani 92 2,242 0,832
0,686 0,561
Gosterme Serbest Meslek 33 2,494 0,821
Calismiyor 185 2,281 0,884
Kamu Calisan 100 2,900 1,216
Yemek -
- Ozel Sektor Calisani 92 3,158 1,134
Deneyimini 1,216 0,304
Serbest Meslek 33 3,095 1,031
Zenginlestirme
Calismiyor 185 2,916 1,120
Kamu Calisan 100 2,660 1,018
Sosyal Baglanti Ozel Sektdr Caligani 92 2,778 1,103
1,253 0,290
Kurma Serbest Meslek 33 2,783 0,814
Calismiyor 185 2,549 1,023
Kamu Calisan1 100 2,193 1,112
Sanal Topluluga Ozel Sektor Calisan 92 2,199 1,079
. 0,772 0,510
Dahil Olma Serbest Meslek 33 2,505 0,924
Calismiyor 185 2,243 1,081
Kamu Calisani 100 2,890 1,280
0Ozel Anilar Ozel Sektor Calisan 92 3,016 1,15
1,697 0,167
Hatirlama Serbest Meslek 33 3,242 0,99
Calismiyor 185 2,789 1,223

*p<0,05 , **p<0,01
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Katilimcilarin foodstagramminge katilim nedenlerine iliskin degerlendirmelerinin
mesleklerine gore farklilik gdsterip gdstermedigini tespit etmek amaciyla tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Uygulanan tek yonlii varyans analizine

(ANOVA) iliskin bulgular yukarida yer alan Tablo 25°te sunulmaktadir.

Tablo 25’te yer alan analiz sonuglari incelendiginde, katilimcilarin
foodstagramminge katilim boyutlarina (kendini gosterme, yemek deneyimini
zenginlestirme, sosyal baglanti kurma, sanal topluluga dahil olma, 6zel anilari
hatirlama) iliskin degerlendirmeleri ile meslekleri arasinda istatistiksel acidan
anlaml1 bir farklilik bulunmadig1 goriilmektedir (p>0,05). Dolayisiyla Hs-4 hipotezi

desteklenmemistir.

3.3.6.2. Katihmcilarin  Yiyecek Icecek lisletmesi Tercihine iliskin
Degerlendirmelerinin Demografik Ozelliklere Gore Incelenmesi
Katilimcilarin  yiyecek icecek isletmesi tercihine iliskin degerlendirmelerinin
cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla bagimsiz
orneklem t-testi uygulanmistir. T-testi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 26’da

yer almaktadir.

Tablo 26: Katilmcilarin  Yiyecek Icecek Isletmesi Tercihine Yoénelik
Degerlendirmelerinin Cinsiyete Gore Farklilik Analizi Sonuglari
Cinsiyet | n X ss t p
Yiyecek i¢ecek Erkek 98 3,195 1,154
. -1,874 0,062
Isletmesi Tercihi Kadin 312 3,432 1,074

*p<0,05 , **p<0,01

Tablo 26’da yer alan analiz sonuglart incelendiginde, katilimeilarin yiyecek igecek
isletmesi tercihine iligkin degerlendirmeleri ile cinsiyetleri arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir farklilik bulunmadigi anlagilmaktadir (p>0,05). Dolayisiyla Ha-,

hipotezi desteklenmemistir.

Katilimeilarin yiyecek icecek isletmesi tercihine iliskin degerlendirmelerinin medeni

durumlarina gore farklilik gosterip gdstermedigini tespit etmek amaciyla bagimsiz
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orneklem t-testi uygulanmistir. Bagimsiz 6rneklem t-testine iligkin bulgular Tablo

27°de sunulmaktadir.

Tablo 27: Katimeilarm  Yiyecek Igecek  Isletmesi  Tercihine iliskin

Degerlendirmelerinin Medeni Durumlarina Gére Farklilik Analizi Sonuglari

Medeni _
n X SS t p
Durum
Yiyecek Icecek Evli 150 3,377 1,085
. 0,017 0,987
Isletmesi Tercihi Bekar 260 3,375 1,106

*p<0,5 , **p<0,01

Tablo 27°de goriilecegi tizere, katilimcilarin yiyecek igecek isletmesi tercihine
yonelik degerlendirmeleri ile medeni durumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml

bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Dolayisiyla Hs-, hipotezi desteklenmemistir.

Katilimcilarin yiyecek igecek isletmesi tercihine yonelik degerlendirmelerinin egitim
diizeylerine gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla tek yonli
varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Tek yonlii varyans analizine (ANOVA)
iligkin bulgular Tablo 28’de yer almaktadir.

Tablo 28: Katilimcilarin  Yiyecek Icecek Isletmesi Tercihine Yénelik

Degerlendirmelerinin Egitim Diizeylerine Gore Farklilik Analizi Sonuglar

Egitim Diizeyi n X SS F p
[k gretim ve
Yiyecek . 46 2,736 | 1,113
. Ortadgretim
Icecek —
. On lisans 32 3,165 1,244 7,103 | 0,000**
Isletmesi i
- Lisans 160 3,450 1,011
Tercihi :
Lisansiistii 172 3,516 1,085

*p<0,05 , **p<0,01

Tablo 28 incelendiginde, katilimcilarin yiyecek igecek isletmesi tercihine iliskin
degerlendirmeleri ile egitim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik

bulundugu tespit edilmistir (p<<0,01). Tespit edilen farkliligin hangi egitim diizeyleri
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arasinda oldugunu belirlemede kullanilacak olan PostHoc testini segmek i¢in Levene

testi ile varyanslarin homojen olup olmadigi degerlendirilmistir (Tablo 29).

Tablo 29: Varyanslarin Homojenligi Testi

Yiyecek Icecek Isletmesi Tercihi
Levene Statistic dfl df2 p
1,405 3 406 0,241
*p<0,05, **p<0,01

Levene testi sonuglarina gore varyanslarin homojen oldugu (p=0,241) belirlenmis ve
yiyecek icecek isletmesi tercihine iligskin gruplar arasi farkliligin hangi egitim diizeyi
arasinda oldugunu tespit etmek i¢in Scheffe testi sonuclar1 incelenmistir. Scheffe

testine iliskin bulgular Tablo 30’da sunulmaktadir.

Tablo 30: Egitim Diizeyleri Aras1 Farka Iliskin Scheffe Testi Sonuglar

Ortalama %95 Giiven Arahgi
Egitim Diizeyi p =
Fark Alt Sinir | Ust Sinir
ilkiigretim On Lisans -0,42915 0,390 -1,1229 0,2646
ve Lisans -0,71487 0,001** -1,2191 -0,2107
Ortaégretim Lisansistii -0,78059 0,000** -1,2809 -0,2803

*p<0,05 , **p<0,01

Scheffe testi sonuglart incelendiginde, yiyecek igecek isletmesi tercihine iliskin
degerlendirmelerde ortaya c¢ikan anlamli farkliligin egitim diizeyi ilkogretim ve
ortadgretim olanlar ile lisans (p=0,001) ve lisansiistii (p=0,000) olan gruplar arasinda
oldugu tespit edilmistir. Yiyecek igecek isletmesi tercihine iliskin degerlendirmelerin
ortalamasina baktigimizda egitim diizeyi lisans (X=3,450) ve lisansiistii (X=3,516)
olan katilimcilarin egitim diizeyi ilkogretim ve ortadgretim olan katilimcilara
(X=2,736) gore yiyecek icecek isletmesi tercihine daha fazla 6nem verdikleri
sOylenebilmektedir. Bu bulgular dogrultusunda Ha-¢ hipotezi desteklenmistir.

Katilimcilarin yiyecek igecek isletmesi tercihine iliskin degerlendirmelerinin gelir

diizeylerine gore farklilik gosterip géstermedigini tespit etmek igin tek yonlii varyans

87



analizi (ANOVA) uygulanmistir. Tek yonlii varyans analizine (ANOVA) iliskin
bulgular Tablo 31°de yer almaktadir.

Tablo 31: Katimeilarm  Yiyecek Igecek Isletmesi  Tercihine iliskin

Degerlendirmelerinin Gelir Diizeylerine Gore Farklilik Analizi Sonuglari

Gelir Diizeyi n X SS F p
2324TL vealts | 165 3,258 1,139
Yiyecek
. 2325TL-2999TL | 51 3,577 0,998
Igecek
. 3000TL-4499TL | 72 3,305 1,150 1,443 0,219
Isletmesi
- 4500TL-5999TL | 61 3,421 0,969
Tercihi

6000TL ve tizeri | 61 3562 1,097
*p<0,05 , **p<0,01

Tablo 31°de goriilecegi lizere katilimcilarin yiyecek igecek isletmesi tercihine iliskin
degerlendirmeleri ile gelir durumlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmadig anlagilmaktadir (p>0,05). Dolayisiyla Ha-¢ hipotezi desteklenmemistir.

Katilimeilarin - yiyecek igecek isletmesi tercihine iliskin degerlendirmelerinin
mesleklerine gore farklilik gosterip gdstermedigini tespit etmek amaciyla tek yonli
varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Tek yonlii varyans analizine (ANOVA)
iliskin bulgular Tablo 32’de sunulmaktadir.

Tablo 32: Katilmcilarmm  Yiyecek Igecek Isletmesi Tercihine Iliskin

Degerlendirmelerinin Mesleklere Gore Farklilik Analizi Sonuglar

Meslekler n X SS F p
Kamu Calisan1 100 3,581 1,007
Yiyecek =
. Ozel Sektor
Icecek 92 3,405 1,093
. Calisami 3,019 0,030*
Isletmesi
- Serbest Meslek | 33 3,588 0,923
Tercihi

Calismiyor 185 3,212 1,154
*p<0,05, **p<0,01

Tablo 32°de yer alan analiz sonuglar incelendiginde katilimcilarin yiyecek igcecek

isletmesi tercihine iliskin degerlendirmeleri ile meslekleri arasinda istatistiksel olarak
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anlamli bir farklilik bulundugu tespit edilmistir (p=0,030). Tespit edilen farkliligin
hangi meslek gruplar1 arasinda oldugunu belirlemede kullanilacak olan PostHoc
testini segmek icin Levene testi ile varyanslarin homojen olup olmadigi
degerlendirilistir (Tablo 33).

Tablo 33: Varyanslarin Homojenligi Testi

Yiyecek Icecek Isletmesi Tercihi
Levene Statistic dfl df2 p
2,433 3 406 0,065

Levene testi sonuglarina gére varyanslarin homojen oldugu (p=0,065) belirlenmis ve
yiyecek icecek isletmesi tercihine iliskin gruplar arasi farkliligin hangi meslek
gruplar1 arasinda oldugunu tespit etmek i¢cin Scheffe testi sonuclari incelenmistir.

Schefte testine iligkin bulgular Tablo 34’te sunulmaktadir.

Tablo 34: Meslek Gruplar1 Arasi Farka Iliskin Scheffe Testi Sonuglari

Ortalama %0095 Giiven Arahgi
Meslek Gruplar: p _
Fark Alt Simir Ust Simir
Kamu
0,007 1,000 -0,606 0,621
Calisani
Serbest _
Ozel Sektor
Meslek 0,183 0,876 -0,437 0,804
Calisanm
Calismiyor 0,376 0,343 -0,201 0,954

Scheffe testi sonuglart incelendiginde, yiyecek icecek isletmesi tercihine iliskin
degerlendirmelerde ortaya ¢ikan anlamli farkliligin meslek grubu serbest meslek
olanlar ile calismiyor olanlar arasinda oldugu tespit edilmistir. Yiyecek icecek
isletmesi tercihine iliskin degerlendirmelerin ortalamasina baktigimizda meslek
grubu serbest meslek olan katilimeilarm (X=3,588) meslek grubu calismiyor olanlara
(X=3,212) gore yiyecek icecek isletmesi tercihine daha fazla 6nem verdikleri

sOylenebilmektedir. Bu bulgular dogrultusunda Hg.q4 hipotezi desteklenmistir.
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Katilimcilarin  yiyecek icecek isletmesi tercihine iliskin degerlendirmelerinin
kusaklara gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Tek yonlii varyans analizine (ANOVA)
iliskin bulgular Tablo 35’te sunulmaktadir.

Tablo 35: Katilmeilarim  Yiyecek Igecek Isletmesi  Tercihine Iliskin

Degerlendirmelerinin Kusaklara Gore Farklilik Analizi Sonuglar

Kusaklar n X SsS F p
Yiyecek X 30 3,176 1,052
Icecek
. Y 241 3,474 1,060 2414 0,091
Isletmesi
Tercihi Z 139 3,248 1,156

*p<0,05, **p<0,01
Tablo 35’te goriilecegi lizere katilimeilarin yiyecek i¢ecek isletmesi tercihi ile dogum

yillar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik bulunmadigi anlasilmaktadir

(p>0,05). Dolayistyla Ha.e hipotezi desteklenmemistir.

3.3.7. Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Tablo 36’da arastirmanin degiskenleri arasindaki iliskiyi aciklamak amaciyla
olusturulan hipotezler ve bu hipotezlerin arastirma kapsaminda elde edilen bulgulara
gore degerlendirilmesi ile ulasilan desteklendi veya desteklenmedi sonuglari yer

almaktadir.
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Tablo 36: Arastirma Hipotezlerinin Degerlendirilmesi

Hipotezler Sonug

H: Foodstagrammingin yiyecek igecek isletmesi tercihine olumlu )

o Desteklendi
etkisi vardir.

Hi-;, | Foodstagrammingin kendini gdsterme boyutunun yiyecek )
_ , _ o o Desteklenmedi
icecek isletmesi tercihine etkisi vardir.

Hi-p Foodstagrammingin yemek deneyimini zenginlestirme ]

) ) _ ) o o Desteklendi
boyutunun yiyecek icecek isletmesi tercihine etkisi vardir.

Hi-¢ Foodstagrammingin sosyal baglant1 kurma boyutunun yiyecek ]

. _ . o o Desteklendi
igecek isletmesi tercihine etkisi vardir.

Hi-, Foodstagrammingin sanal topluluklara dahil olma boyutunun )

) ] ) r o Desteklenmedi
yiyecek igecek isletmesi tercihine etkisi vardir.

Hi-4 Foodstagrammingin 6zel anilar1 hatirlama boyutunun yiyecek )
) ) . o " Desteklenmedi
igecek isletmesi tercihine etkisi vardir.

H: Foodstagramminge katilim kusaklar agisindan farklilik Kismen
gostermektedir. Desteklendi

Hy., Foodstagrammingin kendini gdsterme boyutuna katilim ]

. Desteklenmedi
kusaklar agisindan farklilik gostermektedir.

Hyp Foodstagrammingin yemek deneyimini zenginlestirme ]

. Desteklenmedi
boyutuna katilim kusaklar agisindan farklilik gostermektedir.

Hy.. Foodstagrammingin sosyal baglanti kurma boyutuna katilim )

. Desteklenmedi
kusaklar agisindan farklilik gostermektedir.

Ha. Foodstagrammingin sanal topluluga dahil olma boyutuna )

] Desteklenmedi
katilim kusaklar agisindan farklilik géstermektedir.

Hy.q Foodstagrammingin 6zel anilar1 hatirlama boyutuna katilim )

_ Desteklendi
kusaklar agisindan farklilik gostermektedir.

Hs Foodstagramminge katilim demografik degiskenlere (yas Kismen
hari¢) gore farklilik gostermektedir. Desteklendi

Hs-, Foodstagramminge  katihm  cinsiyete  gore  farklilik )

. Desteklenmedi
gostermektedir.

Hs-, Foodstagramminge katilim medeni duruma gore farklilik )

_ Desteklenmedi
gostermektedir.

Hs-¢ Foodstagramminge katilim egitim diizeyine gore farklilik

gostermektedir.

Desteklendi
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Hs-, Foodstagramminge katilim gelir diizeyine gore farklilik ]
. Desteklenmedi
gostermektedir.

Hs-4 Foodstagramminge katilim mesleklere gore  farklilik ]
Desteklenmedi

gostermektedir.
H. Yiyecek igecek isletmesi tercihleri demografik degiskenlere Kismen
gore farklilik gostermektedir. Desteklendi

Hs-, Yiyecek igecek isletmesi tercihleri cinsiyete gore farklilik ]
_ Desteklenmedi
gostermektedir.

Ha-p Yiyecek icecek isletmesi tercihleri medeni duruma gore )
. Desteklenmedi
farklilik gostermektedir.

He- Yiyecek igecek isletmesi tercihleri egitim diizeyine gore )
. Desteklendi
farklilik gostermektedir.

Hes Yiyecek icecek isletmesi tercihleri gelir diizeyine gore )
. Desteklenmedi
farklilik gostermektedir.

Ha-q Yiyecek icecek isletmesi tercihleri mesleklere gore farklilik ]
. Desteklendi
gostermektedir.

Hae Yiyecek icecek isletmesi tercihleri kusaklara gore farklilik ]
_ Desteklenmedi
gostermektedir.

Foodstagrammingin kusaklar agisindan degerlendirilmesi ve yiyecek igecek isletmesi
tercihi {izerindeki etkisini tespit etmek amaciyla yapilan analizler sonucunda,
foodstagrammingin yiyecek icecek isletmesi tercihi iizerinde olumlu etkisi oldugu
belirlenmistir. Bununla birlikte foodstagrammingin boyutlarindan yemek deneyimini
zenginlestirme ve sosyal baglanti kurmanin yiyecek icecek isletmesi lizerinde olumlu
etkisi oldugu tespit edilmistir. Buna karsin, kendini gosterme ve Ozel anilar
hatirlama boyutlan ile yiyecek icecek isletmesi tercihi arasinda anlamli bir iliski
bulunmamistir. Bununla birlikte foodstagrammingin sanal topluluga dahil olma
boyutu ile yiyecek icecek isletmesi tercihi arasinda istatistiksel agidan anlamli bir
farklilik oldugu ancak s6z konusu boyutun yiyecek icecek isletmesi tercihi iizerinde
negatif etkisi oldugu belirlenmistir. Bu nedenle Hi, Hi-, ve Hi- hipotezleri

desteklenirken, Hi-5, Hi-¢ Ve Hi-q hipotezleri desteklenmemistir.

Arastirmanin analizleri sonucunda foodstagramminge katilim sikliginin kusaklar

acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadig1 belirlenmistir. Bununla
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birlikte foodstagramminge katilim boyutlar1 incelendiginde, foodstagrammingin
kendini gosterme, yemek deneyimini zenginlestirme, sosyal baglant1 kurma ve sanal
topluluga dahil olma boyutlar1 ile kusaklar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmadigi tespit edilmistir. Ancak, foodstagrammingin 06zel anilari
hatirlama boyutu ile X ve Z kusaklar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik
oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda Hj.,, Hap, Hzc ve Ha hipotezleri
desteklenmemis, H,.q hipotezi desteklenmistir. Dolayisiyla H; hipotezi kismen

desteklenmistir.

Foodstagramminge katilim ile katilimcilarin demografik 6zellikleri arasinda farklilik
olup olmadigmi tespit etmek i¢in yapilan analizler sonucunda, foodstagramminge
katilim boyutlarindan yemek deneyimini zenginlestirme ile egitim diizeyi arasinda
anlamli bir farkliligin oldugu belirlenmistir. Buna karsin foodstagramminge katilima
iligkin tiim boyutlar ile cinsiyet, medeni durum, gelir durumu ve meslek arasinda
anlaml1 bir iligski bulunamamustir. Dolayisiyla Hs-¢ hipotezi desteklenirken, Hs-5, Hs-
bs Hs-¢ ve Hs-g hipotezleri desteklenmemistir. Buna bagli olarak Hs hipotezi kismen

desteklenmistir.

Katilimcilarin  yiyecek igecek isletmesi tercihine iliskin degerlendirmeleri ile
demografik ozellikleri arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadig: incelenmis ve
yiyecek igecek isletmesi tercihleri ile egitim diizeyi ve meslekler arasinda anlamli bir
farklilik oldugu belirlenmistir. Buna karsin, yiyecek icecek isletmesi tercihleri ile
cinsiyet, medeni durum, gelir durumu ve yas arasinda istatistiksel agidan anlamli bir
iliski bulunamamistir. Dolayisiyla Ha-¢ ve Ha-g hipotezleri desteklenirken, Ha-a, Ha-p,
Ha-¢ ve Ha hipotezleri desteklenmistir. Buna bagli olarak Ha hipotezi de kismen

desteklenmistir.
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DORDUNCU BOLUM

SONUC VE TARTISMA

4.1. Sonug, Tartisma ve Oneriler
Bu boliimde arastirmadan elde edilen sonuclara, tartisma kismina ve arastirma

sonuclari 15181nda gelistirilen dnerilere yer verilmistir.

4.1.1. Sonuc ve Tartisma

Bilgi teknolojilerindeki gelismelerden biri olan Web 2.0 teknolojisiyle kullanicilar
tek yonli bilgi akisi yerine karsilikli bilgi paylasimi imkanina sahip olmusgtur. Web
2.0 teknolojisiyle birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya, kullanicilarin g¢evrimigi
ortamda bircok bilgiye kolayca ulasmasini ve tek seferde milyonlarca kisiyle bilgi ve
icerik paylasmasini saglamaktadir. Ozellikle sosyal medyanin bir ¢esidi olan sosyal
aglar kullanicilara sanal ortamdaki g¢evresiyle iletisim kurma, fotograf, resim ve
video gibi bir¢cok igerik paylasma ve bilgi aligverisinde bulunma imkani
saglamaktadir. Internetin ve sosyal medyanin giiniimiizde yogun olarak kullanimi ve
tiiketicilerin bilgiye ulasmada internet ve sosyal medyay1 tercih etmeleri pazarlama
acisindan isletmelerin de dikkatini ¢ekmektedir. Zira tiiketicilerin iiriin ve hizmetler
hakkinda yorumlarimi sosyal medya iizerinden paylagmasi ve iiriin satin alma karar
stirecinde sosyal medyadaki paylagimlar takip etmelerinden dolay1 sosyal medya
isletmelerin tiiketicilere ulagsma ve taninirh@mni arttirma konusunda Onem arz
etmektedir. Yildiz (2019)’1n belirttigi tizere sosyal aglardan biri olan Instagram’da
birgok sirket ve isletme hesap agmakta ve firlinleri hakkinda icerik paylasarak
tilkketicilere ulasmaya g¢alismaktadir. Yiyecek icecek isletmeleri de Instagram gibi
sosyal aglar lizerinden meniileri hakkinda igerik paylasarak tiiketicilere isletmelerini
tanitmaktadir. Bununla birlikte tiiketiciler de satin aldig1 yiyecek ve igecegin
fotografin1 sosyal medya iizerinden cevresiyle paylasmakta, gittigi isletmede konum
bildirmekte ve hizmet sonras1 deneyimlerini paylasmaktadir. Son yillarda oldukga
yayginlasan sosyal medyada yiyecek icecek fotografi paylasimi foodstagramming
olarak adlandirilmaktadir (Wong vd., 2019:1). Giiniimiizde olduk¢a yaygin olan,

sosyal medyada yiyecek icecek fotografi paylagimiyla tiiketici sanal ortamdaki
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cevresine yemek ve restoran tercihini gostermektedir. Yemeden hemen 6nce yiyecek
icecek fotograflari, istah agict ve estetik goriinlimde olacak sekilde fotograflanarak
sosyal medyada paylasilmaktadir. Koh (2015)’un belirttigi iizere sosyal medyada bir
yemegin resmini gormek bilingaltimizda bize o restorana daha dnceden gitmedigimiz
konusunda hatirlatma yapmakta ve gidilecek yeni bir yer olduguna dair uyarida
bulunmaktadir. Bununla birlikte tiliketiciler, sosyal medyadaki c¢evresinin daha
onceden gidip deneyimledigi isletmeleri takip etmekte ve olumlu geri bildirim alan
isletmelere gitme egilimi gostermektedir. Bu durum yiyecek icecek isletmelerinin

taninirhiginda ve tercih edilmesinde rol oynamaktadir.

Bu arastirma, foodstagrammingin kusaklar acisindan degerlendirilmesi ve yiyecek
icecek isletmesi tercihi iizerine etkisini arastirmak amaciyla yapilmistir. Bu amagla,
sosyal medyada yiyecek icecek fotografi paylasan 410 katilimcidan online ve yliiz
yiize anket yontemiyle veri toplanmis ve toplanan veriler analiz edilmistir. Arastirma

sonucunda elde edilen sonuglar asagida sunulmaktadir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin ¢ogunlugunun kadin, bekar, 1980-1994 yillar
arast dogumlu Y kusagina mensup bireyler oldugu, aylik ortalama 2324TL ve alti
gelire sahip oldugu, her hangi bir iste ¢alismadig1 ve lisansiistii diizeyde egitime
sahip oldugu tespit edilmistir. Arastirmaya katilan katilimcilarin kusak dagilimina
baktigimizda X kusagina mensup bireylerin sayisinin az oldugu goriilmektedir. Bu
durum X kusagina mensup bireylerin foodstagramminge katilmamasi ve sosyal
medyada yiyecek icecek fotografi  paylasimini  etik  bulmamalarindan
kaynaklanmistir. Bunun yan1 sira  katilimcilarin  foodstagramminge nadiren
katildiklar1 ve giinliik sosyal medya kullanimlarinin 61-120 dakika oldugu tespit
edilmistir. Ayrica katilimcilarin ¢ogunlugunun WhatsApp’1 her zaman kullandig1 ve
en sik kullandiklar1 sosyal medya platformunun Instagram oldugu tespit edilmistir.
Arastirmanin demografik 6zellikler kismindan elde edilen sonuclar Wong vd. (2019)
ve Zhu vd. (2019) tarafindan gerceklestirilen arastirmalarda elde edilen sonuglarla
benzerlik gostermektedir. S6z konusu arastirmalarda da katilimcilarin ¢ogunlugu
kadinlardan ve Y kusagindan olusmaktadir. Erkekler kadinlara gore
foodstagramminge daha az katildiklar1 icin arastirmada katilimcilarin ¢ogunlugu

kadinlardan olugmaktadir. Bu durum Binbagsioglu ve Tiirk (2018)’tin yapmis
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olduklar1 aragtirmanin bir sonucu ile benzerlik géstermektedir. S6z konusu ¢alismada
da erkeklerin kadmlara gore sosyal medyada restoran hakkinda daha az igerik

paylastig1 belirlenmistir.

Aragtirmada, oncelikle Wong vd. (2019) tarafindan gelistirilen ve 26 ifadeden olusan
foodstagrammingin yararlar1 Olgeginin faktér yapisim1  dogrulamak amaciyla
dogrulayict faktor analizi (DFA) gerceklestirilmistir. Dogrulayic1 faktor analizi
sonucunda, foodstagrammingin yararlar1 dlgeginde kuramsal olarak One siiriilen 5
faktorli yapida (kendini gésterme, yemek deneyimini zenginlestirme, sosyal baglanti
kurma, sanal topluluga dahil olma, 0zel anilar1 hatirlama), icerdigi 26 ifade ile
birlikte, arastirma kapsaminda elde edilen verilerle kabul edilebilir degerlere
ulagilamamig, modifikasyon islemi sonucu kendini gosterme faktoriine ait bir ifade
Olgekten cikarilmigtir. Foodstagrammingin yararlari dlgeginin 5 faktorli yapisi
korunarak modifikasyon sonras1 25 ifadeden olusan 6lgek, dogrulayici faktor analizi
sonucu, arastirma kapsaminda elde edilen verilerle kabul edilebilir diizeyde uyum

gostermistir.

Yiyecek icecek isletmesi tercihi Olgeginde yer alan ve Hwang (2018)’in yapmis
oldugu calismadan uyarlanan 7 ifadenin anlamh faktorler altinda toplanabilmesi i¢in
aciklayict faktor analizi (AFA) gerceklestirilmistir. Agiklayic1 faktor analizi
sonucunda yiyecek icecek isletmesi tercihi dlgceginde yer alan 7 ifade 1 faktor altinda
toplanmistir. Dogrulayici faktor analizi ile foodstagrammingin yararlar1 6lgeginin 5
faktorlii yapisi dogrulandiktan ve yiyecek igecek isletmesi tercihi olgegi 1 faktor
haline getirildikten sonra, yiyecek icecek isletmesi tercihi ile foodstagramming
arasindaki iligki incelenmistir. Bu iliskiyi incelemek {izere tiim degiskenlere ve bu
degiskenlerin alt boyutlarina korelasyon analizi uygulanmistir. Korelasyon
analizinden elde edilen sonuglar, foodstagrammingin kendini gdsterme, yemek
deneyimini zenginlestirme, sosyal baglanti kurma, sanal topluluga dahil olma, 6zel
anilar1 hatirlama boyutlar1 ve yiyecek icecek isletmesi tercihi arasinda olumlu ve

giiclii bir iligkinin bulundugunu géstermektedir.

Foodstagrammingin yiyecek icecek isletmesi tercihine etkisini tespit etmek lizere
basit ve ¢oklu regresyon analizleri gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda ilk olarak,

foodstagrammingin yiyecek igecek tercihi tizerindeki etkisi incelenmistir. Regresyon
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analizinden elde edilen sonuglar, foodstagrammingin yiyecek icecek isletmesi tercihi
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Elde edilen bu sonug,
Binbasioglu ve Tiirk (2018) tarafindan gergeklestirilen arastirmada ulasilan
sonuglarla benzerlik gostermektedir. S6z konusu arastirmada, foodstagramming
terim olarak yer almamakta ancak, sosyal medyada paylasilan yiyecek igecek
fotograflarinin 'Y kusagi tiiketicilerinin restoran tercihi tizerinde olumlu etkisinin

oldugu belirlenmistir.

Gergeklestirilen ikinci regresyon analizinde, foodstagrammingin kendini gdsterme,
yemek deneyimini zenginlestirme, sosyal baglant1 kurma, sanal topluluga dahil olma
ve Ozel anilar1 hatirlama boyutlarinin yiyecek igecek isletmesi tercihi tizerindeki
etkisi incelenmistir. Elde edilen sonuglar, olusturulan regresyon modelinin bir biitiin
olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Ancak, olusturulan model boyutlar bazinda
degerlendirildiginde, yemek deneyimini zenginlestirme ve sosyal baglanti kurma
boyutlarin yiyecek icecek isletmesi tercihi tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu,
kendini gdsterme ve Ozel anilar1 hatirlama boyutlarinin yiyecek igecek isletmesi
tercihi tizerinde etkisinin bulunmadigi, sanal topluluga dahil olma boyutunun ise
yiyecek igecek isletmesi tercihi iizerinde negatif etkisinin oldugu sonucuna
ulasilmistir. Bununla birlikte yiyecek icecek isletmesi tercihi lizerinde en yiiksek
etkiye sahip olan boyutun yemek deneyimini zenginlestirme oldugu belirlenmistir.
Buna gore foodstagramminge katilimin, bireylerin yemek deneyimlerinden aldiklart
tatmini arttirdigr soylenebilir. Benzer sekilde Zhu vd. (2019)’nin de belirttigi lizere
kendisine sunulan yemegi yemeden once fotografini ¢ekip sosyal medyada paylasan

bireyler, paylagsmayanlara gore daha tatmin edici bir yemek deneyimi yagamaktadir.

Foodstagramminge katilima iliskin degerlendirmelerin kusaklar agisindan farklilik
gosterip gostermedigini tespit etmek icin tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
uygulanmistir.  Analiz ~ sonucunda, foodstagramingin  boyutlarma iligkin
degerlendirmeler incelendiginde foodstagrammingin 6zel anilar1 hatirlama boyutu ile
kusaklar arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir. Tespit edilen anlamli farkliligin
hangi kusaklar arasinda oldugunu belirlemek igin Scheffe testi uygulanmistir. Ozel
anilar1 hatirlama boyutuna uygulanan Scheffe testi sonucunda, farkliligin X ve Z

kusaklar1 arasinda oldugu tespit edilmistir. Ozel anilar1 hatirlama boyutuna iliskin
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degerlendirmelerin ortalamalarina bakildiginda, X kusagmin Z kusagina gore 6zel

anilar1 hatirlama boyutuna daha fazla 6nem verdigi sonucuna ulagilmstir.

Foodstagrammingin yiyecek igecek igletmesi tercihi {izerine daha dnceden yapilmis
bir ¢alismaya rastlanmadigi i¢in elde edilen sonuglar1 birebir benzer nitelikteki
caligmalarla karsilastirma imkani ne yazik ki bulunmamaktadir. Ancak sosyal
medyadaki paylasimlarin restoran tercihine etkisine dair yapilmig bazi ¢alismalarla,
bu arastirmadan elde edilen sonuglar arasinda benzerlik bulunmaktadir. Kwee ve
Erista (2016) yapmis olduklar1 arastirmada Instagram’da foodstagram hakkinda fikir
onderi konumundaki bir hesapta paylasilan yiyecek icecek fotograflarinin
tiiketicilerin restoran tercihi lizerinde etkili oldugunu tespit etmistir. S6z konusu
calismada foodstagram hakkinda fikir 6nderi olan hesap farkli boyutlarla incelenmis
ve restoran tercihi tizerinde ¢ekicilik ve giic boyutlarinin etkili oldugu belirlenmistir.
Hanifati (2015)’nin yapmis oldugu ¢alismada yemek tizerine bloglar1 olan kisilerin
tiikketicilerin restoran sec¢imi lizerinde biiylik etkisinin oldugu belirlenmistir. Richards
(2014) ve Cuhadar vd. (2018)’nin ¢alismalarinda, sosyal medyada yer alan restoran
yorumlariin tiiketicilerin restoran sec¢imi tiizerinde etkili oldugu sonucuna
ulasilmistir. Benzer sekilde Ibis ve Engin (2016)’nin yapmus olduklar1 ¢alismada da
sosyal medyada yer alan restoran hakkindaki menii ve hizmet degerlendirmelerinin
tiiketicilerin restoran tercihi tizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Pattanachai (2015)
de sosyal medya pazarlamasinin restoran tercihine etkisine dair yapmis oldugu
yiiksek lisans tezinde Facebook iizerinden yapilan restoran reklamlarinin tiiketicinin

karar verme siirecinde etkili oldugu sonucuna ulagmistir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin foodstagramminge iliskin degerlendirmeleri ile
cinsiyetleri ve medeni durumlar1 arasindaki farkliliklar1 belirlemek i¢in bagimsiz
orneklem t-testi, yaslari, egitim diizeyleri, gelir durumlar1 ve meslekleri arasindaki
farkliliklar1 belirlemek i¢in ise tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir.
Analizlerden elde edilen sonuglar katilimcilarin egitim diizeyleri ile yemek
deneyimini zenginlestirme boyutu arasinda anlamli farkliligin  bulundugunu

gostermistir.

Katilimcilarin egitim diizeyleri ile yemek deneyimini zenginlestirme boyutu arasinda

tespit edilen gruplar arasi farklihigin hangi egitim diizeyleri arasinda oldugunu
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belirlemek igin, Scheffe testi uygulanmistir. Yemek deneyimini zenginlestirme
boyutuna uygulanan Scheffe testinden elde edilen sonuglar farkliligin lisans diizeyi
ile ilk6gretim ve ortadgretim diizeyi arasinda oldugunu gostermektedir. Ortalamalar
incelendiginde ise, egitim diizeyi lisans olan katilimcilarin, egitim diizeyi ilk6gretim
ve ortadgretim olan katilimcilara gére yemek deneyimini zenginlestirme boyutuna

daha fazla 6nem verdikleri sonucuna ulagilmistir.

Katilimcilarin  yiyecek igecek isletmesi tercihine iliskin degerlendirmeleri ile
cinsiyetleri ve medeni durumlari arasindaki farkliliklar1 tespit etmek amaciyla
bagimsiz 6rneklem t-testi, egitim diizeyleri, gelir durumlari, meslekleri ve dogum
yillar1 arasindaki farkliliklar1 tespit etmek amaciyla da tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonucunda, yiyecek icecek isletmesi tercihine
iligkin degerlendirmeler ile katilimcilarin egitim diizeyleri ve meslekleri arasinda
anlamli farkliligin bulundugu tespit edilmistir. Katilimcilarin egitim diizeyleri ve
meslekleri ile yiyecek icecek isletmesi tercihine iliskin degerlendirmeleri arasinda
tespit edilen gruplar arasi farkliligin hangi egitim diizeyleri ve meslekler arasinda
oldugunu belirlemek igin, Scheffe testi uygulanmistir. Yiyecek icecek isletmesi
tercihine iligkin degerlendirmelere uygulanan Scheffe testinden elde edilen sonuglar,
egitim diizeyi ile yiyecek icecek isletmesi tercihi arasinda tespit edilen farkliligin
egitim diizeyi ilk6gretim ve ortadgretim olan katilimcilar ile egitim diizeyi lisans ve
lisansiisti olan katilmcilar arasinda oldugunu gostermektedir. Ortalamalar
incelendiginde ise, egitim diizeyi lisans ve lisansiistii olan katilimcilarin egitim
diizeyi ilkdgretim ve ortadgretim olan katilimcilara gore yiyecek igecek isletmesi
tercihine daha fazla 6nem verdikleri sonucuna ulasilmistir. Yiyecek icecek isletmesi
tercihi ile meslekler arasinda tespit edilen farkliligin ise meslek grubu serbest meslek
olan ve meslek grubu calismiyor olan katilimcilar arasinda oldugu belirlenmistir.
Ortalamalar incelendiginde ise meslek grubu serbest meslek olan katilimcilarin
meslek grubu calismiyor olan katilimcilara gore yiyecek igecek isletmesi tercihine

daha fazla 6nem verdikleri tespit edilmistir.

Son olarak katilimcilarin sosyal medyada paylasilan yiyecek igecek fotograflarinin
icerigine 1iliskin degerlendirmeleri incelendiginde, kahve fotografinin siklikla,

kahvalt1 ve ik bir aksam yemegi fotografinin ise ara sira paylasildigi belirlenmistir.
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Elde edilen bu bulgular Mejova vd.(2016)’nin yapmis oldugu arastirmada elde edilen
bulgularla benzerlik gdstermektedir. S6z konusu arastirmada da kahve fotografinin
en ¢ok paylasilan icecek fotografi oldugu belirlenmistir. Arumsari ve Agung (2019)
ise yapmis olduklar1 ¢caligmada fast food fotograflarinin daha sik paylasildigini tespit
etmistir. Bu sonucgtan farkli olarak, bu arastirma kapsaminda katilimcilarin biiyiik

cogunlugunun fast food fotograflarini hi¢ paylasmadigi belirlenmistir.

4.1.2. Oneriler
Arastirmadan elde edilen sonuglar 1s1ginda, gerek alan yazina gerekse turizm
profesyonellerine ve yiyecek icecek isletmelerine yonelik ¢esitli Onerilerde

bulunulmustur. Bu oneriler su sekildedir:

e Arastirmada ulasilan sonuglara gore yiyecek icecek isletmeleri sunumlarinda
gorsellige  onem  vererek ve isletmelerine gelen tiiketicilerin
foodstagramminge katilimini  destekleyerek isletmesinin  taninirhigini
arttirabilir ve tliketicilerin kendi isletmelerini tercih etmelerini saglayabilir.

e Arastirmada yiyecek icecek isletmesi tercihi iizerinde en fazla etkiye sahip
olan foodstagramming boyutunun yemek deneyimini zenginlestirme oldugu
belirlenmistir. Tiiketiciler estetik goriiniimlii bir tabagin fotografin1 sosyal
medyada daha ¢ok paylagsmaktadirlar. Dolayisiyla, yiyecek icecek isletmeleri
tiketiciler tarafindan tercih edilmek ic¢in sunumlarinda estetige Onem
vermelidir.

e Yiyecek igecek isletmesi iizerinde etkisinin oldugu belirlenen bir diger
foodstagramming boyutunun da sosyal baglanti kurma oldugu belirlenmistir.
Tiiketiciler disarida yemek yerken sosyal medyada paylasilan yiyecek i¢ecek
fotograflarini da takip etmekte ve kendisi de diger tiiketicilerle sanal ortamda
baglant1 kurarak tavsiyede bulunmak i¢in gittigi isletmede konum bildirerek
kendisine sunulan yemegin fotografin1 paylasmaktadir. Bu baglamda sosyal
medya yiyecek igecek isletmeleri i¢in pazarlama konusunda énemli bir mecra
konumundadir. Sunduklar1 yiyecek ve iceceklerin kaliteli ve lezzetli
olmasinin yaninda estetik de olmasi tiiketicilerin isletme hakkinda sosyal
medyadaki cevresiyle olumlu elektronik agizdan kulaga iletisim kurmasini

saglayacaktir.
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Aragtirmada katilimcilarin ¢ogunlugunun Instagram’: siklikla kullandiklari
belirlenmistir. Instagram’da food etiketiyle (#food) yapilan paylasimlarin
diinya genelinde 28. sirada yer aldig1 goz 6niinde bulundurulursa tiiketicilerin
yiyecek igecek fotografini oldukca sik paylastigi ve takip ettigi anlagiimaktir.
Yiyecek icecek isletmeleri o6zellikle bu sosyal medya platformunda
isletmelerinde sunduklar yiyecek ve igeceklerin fotografini canli renklerle ve
dogru agidan ¢ekip paylagarak milyonlarca tiiketiciye ulasabilirler.
Foodstagrammingin kusaklar acisindan degerlendirilmesi ve yiyecek icecek
isletmesi iizerine etkisini tespit etmek i¢in yapilmig olan bu ¢aligma sadece
yerli katilimeilar ile yapilmistir. Yapilacak olan diger ¢aligmalarda yabanci
uyruklu katilimcilar da aragtirmaya dahil edilerek foodstagramminge katilim
acisindan milliyetler aras1 farkliliklar da incelenebilir.

Foodstagramming ve yiyecek icecek isletmesi tercihi arasindaki iligskinin
incelendigi bu aragtirmadan farkli olarak yapilacak olan c¢alismalarda,

foodstagrammingin farkli degiskenlerle olan iliskisi incelenebilir.
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EK 1: ARASTIRMA ANKET FORMU

Degerli katihmel,

Asagida yer alan anket formundaki bilgilerden yiiksek lisans tez caligmasinda yararlanilacaktir. Arastirmanin sonugclar1 tamamen
gizli olup, bilimsel amaglar i¢in kullanilacaktir. Asagidaki sorulara igten ve samimi vereceginiz cevaplar igin simdiden tesekkiir ederim.

1. FOODSTAGRAMMINGE KATILIM DURUMUNUZ
Bireylerin, yiyecek-igecek fotograflari g¢ekerek bunlart sosyal medyada paylasmasi durumu Foodstagramming olarak
adlandirilmaktadir.
Hig Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman paylasirim
Sosyal medyada ne siklikla yiyecek/igecek paylasmam | paylasinm | paylasinm | paylagirim
fotografi paylasirsiniz?
Cevabimiz “Hic Paylasmam” ise liitfen ankete devam etmeyiniz.
2, SOSYO-DEMOGRAFIK OZELLIKLER
Cinsiyet Dogum Yili | Medeni Durum Egitim Diizeyi Bireysel Meslek
Ortalama Ayhk
Gelir (TL)
Erkek Liitfen Belirtiniz: |Evli [kogretim ve| (<2324 Kamu Calisani
Kadin Bekar Ortadgretim 2325-2999 Ozel Sektor Calisani
On Lisans 3000-4499 Serbest Meslek
Lisans 4500-5999 Calismiyor
Lisansiistii 6000 ve tizeri
3. SOSYAL MEDYA KULLANIM DURUMU

Giinliik sosyal medya kullanim siireniz kag dakikadir?
()0-60 ()61-120 ( )121-180 ( )181-240 ( ) 241 ve tizeri

Asagidaki sosyal medya araclarini, kullanim sikliginiza gore 1 ve 5 arasi numaralandiriniz.
(1: Hig kullanmam; 2: Nadiren Kullanirim; 3: Ara Sira Kullanirim; 4: Siklikla Kullanirim; 5: Her zaman kullanirim)

1

2

3

4

Facebook

Instagram

Twitter

Foursquare Swarm

Flickr

Whatsapp

4. FODSTAGRAMMINGE KATILIM NEDENLERI

Sosyal medya platformlarinda yiyecek icecek fotografi paylagsmamdaki
sebep...

Kesinlikle

katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum

Katillyorum

Kesinlikle

katillyorum

Kisisel beceri ve yeteneklerimi gostermek

Kisiligimin farkli bir yanin1 gdstermek

Toplumda taninirligimi arttirmak

Kisisel tercihlerimi sosyal medyada gostermek

Sosyal statiimii gostermek

Sosyal medyadaki benzer igerikli gruplardan yorumlar istemek

En son haberleri ve etkinlikleri paylasmak

Nefis yiyecek icecek deneyimlerimi sunmak

Lezzetli yiyeceklerle deneyimlerimi sunmak
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Essiz bir yiyecek icecek ortamini sunmak

Estetik bir yemek tabagini paylasmak

Resimlerle yemek zevkimi paylagmak

Sunulan mitkemmel hizmeti géstermek

Yemek yeme ortamini zenginlestirmek

Bagkalar1 i¢in aydinlatici firsat saglamak

Sosyal medyadaki benzer gruplar arasinda ortak ilgi gelistirmek

Bagkalari i¢in tavsiyede bulunmak

Sosyal medyadaki benzer gruplar arasinda ortak anlayis gelistirmek

Eglenme ve dinlenme firsatlarini arttirmak

Bagkalariyla diyaloga gegmek

Sosyal medyadaki benzer ilgi alanlarini tanimak

Sosyal medya agina dahil olmak

Bir takipg¢i toplulugu olusturmak

Ozel iletisim aglarmna dahil olmak

Ozel durumlari hatirlamak

Eglenceli yeme igme sunumunu hatirlamak

5. FOODSTAGRAMMINGIN RESTORAN SECIMINE ETKIiSi

Sosyal medyada paylasilan yiyecek igecek fotograflarinin restoran se¢iminize etki etme
nedenleri nelerdir?

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katihyorum

Ne Katilmiyorum

Katillyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Sosyal medyada paylasilan yiyecek/igecek fotograflart restoran segimimi
kolaylagtirmaktadr.

Sosyal medyada karsilagtigim yiyecek/icecek fotograflari restoran se¢imimi hizlandirir.

Sosyal medyada paylasilan yiyecek/igecek fotograflarinin 6zgiin bir fotograf oldugunu
diisiindiigiim i¢in restoran se¢gimimde etkilidir.

Sosyal medyada paylasilan popiiler yiyecek/icecek fotograflari restoran segimimde
etkilidir.

Bagkalarmin sosyal medyada paylastigi yiyecek/icecek fotograflarinin giivenilir
oldugunu diisiindiigiim i¢in restoran segimimde etkilidir.

Sosyal medyada paylasilan yiyecek/igecek fotograflarinin tarafsiz bilgi igermesi
restoran se¢imimde etkilidir.

Sosyal medyada paylasilan yiyecek/igecek fotograflari restoran seg¢imindeki riski
azalttigr igin restoran segimimde etkilidir.

6. SOSYAL MEDYADA PAYLASILAN YiYECEK/ICECEK FOTOGRAFININ iCERIGi

Sosyal Medyada en ¢ok hangi yiyecek/icecek fotografim paylasirsimz?

Hicg

paylasmam

Nadiren

Paylasirim

Ara Sira

paylasirim

Siklikla

Paylasirim

Her Zaman
Paylasirim

Kahvalt1 meniisii

Sik bir aksam yemegi sunumu

Kahve sunumu

Pizza

Ev yemekleri

Fast food

Diger (Liitfen belirtiniz):
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