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Ozet

Bu calismada sosyal medyada paylasilan yoresel yemek fotograflarinin turistlerin seyahat
tercihleri iizerindeki etkisi Ol¢iilmeye c¢alisilmistir. Bu baglamda sosyal medya kullanicilart
iizerinde yoresel yemek paylasimlarinin etkilerinin belirlenmesi amaciyla bir anket calismast
yapilmigtir. Katilimcilarin en ¢ok kullandiklar1 sosyal aglarin, kullanim diizeylerine gore
verdikleri cevaplar neticesinde; Facebook, Instagram, Twitter, Google+, Foursquare oldugu
tespit edilmistir. Katilimcilarin sosyal medyada yer alan yoresel yemek paylagimlarinin seyahat
tercihleri tizerindeki etkileri i¢in verdikleri cevaplarin Oncelik sirasina gore; Yoresel yemek
sunan igletmeler hakkinda sosyal medyada yer alan olumlu paylasimlardan etkilendikleri,
seyahate c¢ikmadan oOnce gidecekleri destinasyondaki yoresel yemekler hakkinda sosyal
medyada bilgi topladiklari, yoresel yemekler hakkinda tanidiklarinin ve tanimadiklarinin da
sosyal medya paylagimlarini karar vermede dikkate aldiklari, sosyal medyada gordiikleri bir
yoresel yemek fotografinin destinasyon sec¢imlerinde etkili olabildigi sonuglari elde edilmistir.
Yapilan analiz sonucunda sosyal medya araglarmm kullanim sikliklari ile sosyal medyada
paylasilan yoresel yemek fotograflarinin tercihler {izerine etkisi konusunda ifadelerin
bir¢ogunun arasinda pozitif yonlii iliskiler tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Yéresel Yemek, Yivecek-Icecek, Sosyal Aglar.

The Effect of Local Food Photos Shared in Social Media on Travel Preferences of Tourists
Abstract

In this paper it is aimed to measure the effect of local food photos shared in social media on
travel preferences of tourists. Thus a survey study has been done to determine the effect of
sharing local food on social media users. It has been found that mostly used social networks are
Facebook, Instagram, Twitter, Google+, Foursquare when the answers given according to
usage level are based on. It is obtained that; participants are affected by positive shares on social
media about restaurats offering local food, they collect information on social media about local
foods in the destination before they travel, they care the social media shares about local food
given by familier or unfamilier people to them, a local food photo they see in social media can
effect their destination choice. According to the result of the analyisis, positive relationship has
been identified between the fequency of use of social networks and statements about the effect
of local food photos shared in social media on people preferences.

Keywords: Social Media, Local Food, Food and Beverage, Social Networks.

! Bu makale 19-21 Kasim 2015 tarihlerinde Kastamonu’da diizenlenen “1. Tiirk Diinyas!I Turizm
Sempozyumu”nda sunulmus ve bildiriler kitabinda yer almistir.
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Giris

Sosyal medya, kullanicilar tarafindan olusturulan cesitli bilgi, fotograf veya video gibi
iceriklerin genis kitlelerle paylasildigi sanal ortamlara verilen genel isimdir. Paylasilan bu
iceriklerin diger kullanicilart kimi zaman olumlu kimi zaman da olumsuz olarak etkiledigi
sOylenebilir. Gilintimiiz tiiketicilerinin de artik bilgi arayisindan 6te deneyim arayisi igerisine
girmeleri sosyal medya mecralarinin 6nemli bir bilgi arama kaynag: haline gelmesine neden
olmustur.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin tiiketicilere sundugu son imkéanlardan olan sosyal medya
uygulamalar1 sayesinde web siteleri daha katilimei, karsilikli etkilesime dayanan, kullanicilarin
da sadece okuyucu olmaktan ¢ikip, inceledikleri bilgilere dahil olabildigi, goriis bildirebildigi ya
da kendi igeriklerini olusturabildikleri ortamlar halini almustir.

Sosyal medya kullanan tiiketiciler, yaptiklar1 paylasimlar ile hem diger sosyal medya
kullanicilarin1 etkilemekte hem de onlardan etkilenmektedirler. Bu durum kimi zaman
titketicilerin {iriin ve hizmetler konusunda sadece bilgi sahibi olmalarin saglarken kimi zaman
da satin alma kararlarina etki edebilmektedir. Turistik tiiketiciler de Facebook gibi sosyal
arkadaslik aglarinda yaptiklar1 bir paylasimla, Twitter'da yazdiklar1 bir yorumla, Instagram'a
koyduklar1 bir fotografla, Foursquare {izerinden yaptiklar1 bir yer bildirimi ile veya bloglarinda
yazdiklar1 deneyimleri ile farkinda olmadan hem tanidiklart hem de tamimadiklari kitlelerin
secimlerine etki edebilmektedirler. Bu baglamda sosyal medyanin tiiketici davraniglar1 {izerinde
etkisi oldugunu sdylemek de miimkiin olmaktadir.

Tiiketiciler artik bilgi arayisindan 6te deneyim arayisi igerisine girmislerdir. Turistlerin sadece
iiriin ve hizmet satin almak i¢in degil, tiiketilen iiriin ve hizmetlerle ilgili deneyimleri elde etmek
icin de gosterdikleri ¢aba deneyim aramalarinin sayilarinin artmasina neden olmustur (Morgan
vd, 2010). Uriin ve hizmetleri kullanan gercek kullanicilarin gercek tecriibelerinin nasil
oldugunu sosyal medyadaki paylagimlarda goren tiiketiciler, buradan aldiklar1 fikirlerle satin
alma veya almama kararlarin1 sekillendirmektedirler (Alagdz ve Islek, 2011). Bir diger deyisle
sosyal medyanin da satin alma davranisina etki eden 6nemli bir faktor haline geldigini sdylemek
miimkiindiir (Constantinides ve Stagno, 2011).

4.600 turistle yapilan bir arastirmanin sonuglarma gore, katilimeilarin %52’sinin tatilleri ile
ilgili sosyal medyada paylasimda bulunduklar1 ve %24’liniin de yorum yaptiklar1 ortaya
cikmistir. Isin ilging tarafi ise yapilan yorumlarin birgogunun olumlu yorumlar olmasidir.
Aragtirma insanlarin seyahat ve tatil planlari i¢in aile, arkadas ve sosyal medya kaynaklarindan
yararlandigini ortaya koymustur (tourism-review.com).

Benzer bir arastirma Nielsen Arastirma Sirketi tarafindan yapilmistir. 56 farkli iilkede 28.000
internet katilimcisiyla hazirlanan “Reklamcilikta Kiiresel Giiven” adli rapora gore hala en
giivenilen kisiler tanidiklarimizdir. Katilimeilarin %92'si arkadaslarindan ve ailelerinden gelen
tavsiyelere giivenmektedirler (Nielsen, 2012).

ABD’deki tiiketiciler lizerine yapilan bir ¢alismanin sonuglarina goére ise tiiketicilerin % 54’1
yemek tecriibelerini paylagsmak i¢in, % 42’si yemekler hakkinda tavsiye almak i¢in, % 39’u da
yalmz yemek yediklerinde sosyal medyadan paylasimda bulunmaktadirlar (Hartman Group,
2012).

Sosyal medyanin bilgisayar kullanimi konusunda sinirl bilgiye sahip hemen her yastan kisinin
kullanimina agik olmasi, yeni nesil “akilli telefon” olarak adlandirilan mobil cihazlarla, tablet ve
diziistii bilgisayarlarla her ortamdan bu uygulamalara erisilebilmesi, insanlarda var olan her
tiirlii bilgiye olan merak, herkese hitap edebilecek binlerce sosyal medya sitesinin varligi ve
diger kullanicilarla etkilesim imkani vermesi sosyal medyay1 cazip kilan etkenlerdendir
(Eryilmaz, 2014).
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Sosyal medyada baskalarini bilgilendirmek veya etkilemek igin bir¢ok paylasimda
bulunulabilir. Gliniimiiz toplumunda akill1 telefon ve mobil internet kullaniminin yayginlagmasi
ile birlikte yiyecek igecek hizmeti veren isletmelerde; siparis geldigi an ellerin catala bicaga
degil once akilli telefonlara gittigi, yemegin fotografinin c¢ekildigi ve sosyal medyada
paylasildigina sikca sahit olmak miimkiindiir. Bu paylasimlar1 gbéren diger kullanicilar belki
yorumlardan etkilenecek, belki ayni restorani ziyaret ederek ayni yemegi deneyecek, tavsiye
edecek ya da hoglanmayacak veya higbir sey yapmayacaktir. Buradan hareketle sosyal medyada
paylasilan yemek fotograflar ile ilgili olan alginin herkes i¢in farkli oldugu sdylenebilir (Resti
ve Purwanegara, 2013). Bu calismada sosyal medyada yemek paylasimlarinin sik¢a yapildigt
gerceginden hareket edilerek bu paylagimlarm diger insanlar iizerindeki etkileri ortaya konmaya
caligilacaktir.

Sosyal Medyada Yemek Paylasimi

Insan sosyal bir varliktir. Hem bilgi sahibi olmak ister hem de bildiklerini baskalartyla
paylasmak ister. Ustelik paylasmak istedigi sadece bilgi de degildir. Nerede oldugunu, ne
yaptigini, ne yedigini, ne igtigini, nerede konakladigini kisacasi kendisini degerli hissettiren,
bagkalarimin da haberdar olmasini istedigi ne varsa bunlar1 paylagsmak ister. Sosyal medya
uygulamalar1 bir¢ok insan i¢in tam da bu ise yaramaktadir. Tatil yaptiklar1 kaliteli bir tesisi
sOylemek yerine konum bildirim aglar ile orada bulunuldugunu belli etmek, havuz basinda
veya yemekte cekilen bir fotografi igerik paylasim aglarinda yaymlamak ve benzeri sekilde
yapilan her davranig turistik tiiketicilerin kendilerini daha degerli, daha sosyal, sosyal statiisii
daha yiiksek gosterme gabalarinin bir sonucu oldugunu sdylemek miimkiindiir (Eryilmaz, 2014).

Seyahat deneyimlerinin gittikce merkezine oturmaya baslayan yiyecek icecek tecriibesinin
(Lopez ve Martin, 2006), en énemli unsurlarindan biri de yoresel mutfak kavramidir. Yoresel
mutfak kavramini; yoreye 6zgili olan iirlinler ile yoresel adetlerin birlestirilmesi sonucu ortaya
cikan, yore halki tarafindan kendine 6zgii usullerde pisirilerek sunulan ve dini ya da milli
duygularla tasarlanan yiyecek ve iceceklerin tamami olarak (Sengiil ve Tirkay, 2015)
tanimlayabilmek miimkiindiir.

Glintin her am yiiz binlerce kisi yedigi, hazirladig1 veya goérdiigii bir yemegin fotografini
Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal aglarda ve hatta yemek paylasimi i¢in 6zel olarak
acilmig sosyal medya sitelerde paylasmaktadir. Paylasimda bulunurken de ydresel yemekler,
yemek servisi yapan restoranlar veya satisini yapan isletmeler hakkindaki goriislerini de diger
sosyal medya kullanicilarina aktarmaktadirlar.

Bircok ziyaretgi gittikleri yerlerde oOzellikle yoreye has yiyecek ve igeceklerin paylagimini
yapmaktan hoslanmakta ve sosyal medyada gerceklestirdigi bu paylagimla da farkli bir bolgede
oldugunu, diger insanlarin bilmedikleri ve gormedikleri bir deneyimi yasadigimi gostermeye
calismaktadir. Bu sosyal medya paylasimlarinin da o6zellikle akraba ve arkadas ¢evresindeki
etkileri de bu deneyimi yasama ve bu yoresel yemegi tatmasi konusunda egilime neden oldugu
paylasimlarin altina yapilan yorumlarda da goriilebilmektedir. Yemek fotografi paylagsmak bir
sanat m1, bir gereklilik mi, bir zevk mi yoksa gorgiisiizliik mii? Bu sorunun cevabinin daha ¢ok
sosyolog veya psikologlarin ¢alisma alanina girdigini sdylemek miimkiindiir.

Insanlarin sosyal medyada neden yemek fotograflarini paylastiklari ile ilgili birgok fikir ve teori
bulunmaktadir. Baz1 uzmanlar bu durumun sebebinin yemek yemenin toplumun en temel ortak
aktivitelerinden birisi oldugunu ve yemekleri paylasmanin birlikte yemek yemekten sonra gelen
belki de en iyi sey oldugunu savunmaktadirlar. Bazilari ise yemek fotograflarinin bu kadar cazip
olmasiin sebeplerini yemekleri catal, kasig1 ele almadan gozle yemeye baslanmasina
baglamaktadirlar. Bir kisim ise iyi bir restoranda yenen veya adi ¢ok duyulmamis bir yemegin
fotografinin paylagimini bir statii sembolii olarak gérmektedir.
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Yontem

Calismanin ana kiitlesini Tiirkiye’de yasayan sosyal medya kullanicilar1 olusturmaktadir. 1
Haziran 2015-15 Temmuz 2015 tarihleri arasinda kolayda oOrnekleme yontemi ile c¢alisma
amacina uygun olarak elektronik ortamda Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal aglar
araciligryla duyurusu yapilarak katilim saglanmis ve 301 anket degerlendirilmeye uygun
bulunarak arastirmaya dahil edilmistir.

Veri toplama araci olarak Eryilmaz (2014)’in sosyal medya tercihleri ile ilgili ¢aligmasindan
yararlanilarak hazirlanan anket kullanilmigtir. Birinci boliimde katilimeilarin kisisel bilgilerini
ogrenmek icin sorulan 6 adet ¢oktan segmeli soru bulunmaktadir. fkinci boliimde katilimcilarim
sosyal medya kullanim diizeyini 6lgmeye yonelik 5°li likert tipi 10 ifade bulunmaktadir.
Ugiincii boliimde ise katilimcilarm yéresel yemek unsurlari ile ilgili tercihlerinde sosyal
medyanin etki diizeyini 6lgmeye yonelik 5°1i likert tipi 13 ifade yer almaktadir. Yazinda daha
onceki calismalarda yoresel yemek unsurlariin sosyal medya kullanicilarinin seyahat tercihleri
tizerindeki etkisi konusunda gelistirilen bir 6lgek bulunamamistir. Bu sebeple bu konuda var
olan calismalardan bazi onermeler elde edilerek ve eksik kalan boyutlar i¢in Snermeler
gelistirilerek olgek olusturulmustur.

Olgegin  giivenilirliginin belirlenebilmesi amaciyla giivenilirlik analizi uygulanmustir.
Giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach Alpha katsayis1 (0,862) olarak bulunmusgtur. Bu deger
Olcegin iyi derecede giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sonu¢ dogrultusunda
analizlerde aritmetik ortalama, korelasyon analizi gibi tanimlayici istatistiklerden
yararlanilmistir.

Bulgular
Katihmcilara Ait Genel Bilgiler

Aragtirmaya katilanlara ait tanimlayici istatistiklere Tablo 1°de yer verilmektedir. Katilimcilarin
%51,8’1 erkeklerden %48,2’si kadinlardan olusmaktadir. Yas gruplarinin  dagilimina
bakildiginda “24-34 yas” grubu %48,8 ile en fazla sayida yer alirken “45 yas ve lizeri”
katilimeilarin bulundugu yas grubu %12 ile en az sayida yer alan yag grubu olarak karsimiza
cikmaktadir. Arastirmaya katilanlarin meslekleri incelendiginde %23,6 ile 6grenciler en fazla
sayida yer alan meslek grubu olurken %8 ile Eczac1 ve yine ayn1 oranda katilim ile Miihendis-
Mimar meslegine sahip olanlar en az sayida yer alan meslek gruplar olmustur.

Arastirmaya katilanlarm egitim diizeyleri incelendiginde “liniversite” egitimi alanlarin %44,5 ile
en fazla katilimer grubunu olusturdugu, “Doktora” egitimi alanlarin ise %10,3 ile en az ziyaretgi
grubunu olusturdugu goriilmektedir. Katilimeilarin gelir durumlari incelendiginde en fazla gelir
durumuna ait grubun %22,6 ile 1000-2000 TL arasinda aylik gelir durumuna sahip olan kisiler
en az gelir durumu grubunun ise %14,6 ile 2001-3000 TL gelir grubuna sahip olan kisilerden
olustugu ortaya ¢ikmaktadir. Katilimcilarin yilda tatile ayirdiklari miktar incelendiginde ise ilk
sirada %33,2 ile 1000 TL’den Az grubunda yer alanlarin oldugu, son sirada yer alan grubun ise
%10 ile 3001-4000 TL harcama grubuna sahip kisiler oldugu géziikmektedir.
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Tablo 1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagihim

Degiskenler ‘ Frekans ‘ Yiizde Degiskenler ‘ Frekans ‘ Yiizde
Cinsiyet Egitim Durumu
Erkek 156 51,8 [Ikogretim ve 33 11
Kadm 145 48,2 On Lisans 56 18,6
Toplam 301 100,0 Lisans 134 44,5
Yas Yiiksek Lisans 47 15,6
18-24 69 22,9 Doktora 31 10,3
25-34 147 48,8 Toplam 301 100,0
35-44 49 16,3 Kisisel Gelir Durumu
45 ve lizeri 36 12 1000 TL’den az 63 20,9
Toplam 301 100,0 1000-2000 TL 68 22,6
Meslek 2001-3000 TL 44 14,6
Isci 33 11 3001-4000 TL 61 20,3
Memur 43 14,2 | 4000 TL ve iizeri 65 21,6
Akademisyen 52 17,3 Toplam 301 100,0
Miihendis- 24 8 Tatile Ayrilan Miktar
Mimar
Eczaci 24 8 1000 TL’den az 100 33,2
Serbest 54 17,9 1000-2000 TL 77 25,6
Meslek
Ogrenci 71 23,6 2001-3000 TL 51 16,9
Toplam 301 100,0 3001-4000 TL 30 10
4000 TL ve tzeri 43 14,3
Toplam 301 100,0

Katilmcillarin Sosyal Medya Araclarimm Kullannm Oranlar1 ve Kullamm Siklhikhlarina
Dair Goriisleri

Katilimcilarin  sosyal medya araglarini kullanim orani ve kullanim sikligi hakkindaki
diisiinceleri ile ilgili olarak olusturulmus degerlendirme sorularina verdikleri cevaplar, kullanip
kullanmadiklar1 ve kullanim sikliklarinin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
iizerinden analiz edilmistir (Tablo 2).

Katilimeilarin “sosyal medya tiirlerinden her birini ne siklikla kullandiginiz belirtiniz” sorusu
kapsaminda sunulan ifadelere verdikleri yanitlar incelendiginde “Facebook™ 97,7 kullanim orani
ve 4,32 ortalama ile ilk sirada yer almistir. “Instagram” 71,4 kullanim oran1 ve 3,07 ortalama ile
ikinci sirada en yiiksek katilimi almistir. “Twitter” %69,3 kullanim orani ve 2,60 (1,47 standart
sapma) ortalama ile {igiincii sirada yer alirken “Google+” 59,1 kullanim oranm ve 2,60 (1,65
standart sapma) ortalama ile dordiincii sirada katilim orani almistir. “Foursquare” ise 40,9
kullanim oran1 ve 1,87 ortalama ile besinci sirada en yiiksek katilimi almistir. Katilimeilarin
verdikleri cevaplarin siralamasinin daha iyi anlasilabilmesi igin ifadeler etki oranlarina gore en
yiiksekten en diisiige seklinde Tablo 2’de siralanmuistir.
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Tablo 2. Katithmeilarin Sosyal Medya Araglarim Kullammm Orani ve Kullanim Sikhigina
Gore Dagilimi

Kullanim Ora"n - Kullanim Sikhg:
Sosyal Medya Aragclari Say1 Yiizde
Evet | Havir | Evet | Havir Aritmetik | Standart
Y YT Ortalama Sapma
Facebook 294 7 97,7 2,3 4,32 97
Instagram 215 86 |71,4| 28,6 3,07 1,59
Twitter 209 92 |69,3| 30,7 2,60 1,47
Google+ 178 | 123 | 59,1 | 40,9 2,60 1,65
Foursquare 123 | 178 | 40,9 | 59,1 1,87 1,27
LinkedIn 81 220 26,9 | 73,1 1,47 ,93
Vine 63 238 209 | 79,1 1,37 ,85
Pinterest 48 253 | 159 | 84,1 1,29 ,81
MySpace 29 272 | 9,7 | 90,3 1,14 ,50
FriendFeed 20 281 | 6,6 | 934 1,10 44
Kullanim Orani: Evet-Hayir, Kullanim Sikligi: 1: Asla/Hig, 2: Ara Sira, 3: Orta Siklikta, 4: Sik Sik,
5: Her Zaman

Katilmcillarin  Sosyal Medyada Yer Alan Yoresel Yemek Paylasimlarinin Seyahat
Tercihleri Etkisine Dair Goriisleri

Katilimcilarin sosyal medyada yer alan yoresel yemek paylagimlarinin seyahat tercihlerine etkisi
hakkindaki diisiinceleri ile ilgili olarak olusturulmus degerlendirme sorularina verdikleri yanitlar
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri iizerinden analiz edilmistir. Katilimcilarin
verdikleri cevaplarin siralamasinin daha iyi anlagilabilmesi i¢in ifadeler etki oranlarina gore en
yiiksekten en diisiige seklinde Tablo 3’de siralanmistir.

Tablo 3. Katihmeilarin sosyal medyada yer alan yoresel yemek paylasimlarinin seyahat
tercihlerine etkisine gore dagilimi

ifadeler Aritmetik Standart
Ortalama Sapma

Yoresel yemek sunan isletmeler hakkinda sosyal medyada 4,00 ,99
yer alan olumlu paylagimlardan etkilenirim
Seyahate c¢ikmadan oOnce gidecegim destinasyondaki 3,95 1,09
yoresel yemekler hakkinda sosyal medyada bilgi toplarim
Yoresel yemekler hakkinda tanidiklarimin sosyal medya 3,77 1,09
paylasimlarini karar vermede dikkate alirim
Yoresel yemekler hakkinda tamimadiklarimin da sosyal 3,47 1,12
medya paylasimlarini karar vermede dikkate alirim
Sosyal medyada gordiigiim bir ydresel yemek fotografi 3,42 1,18
destinasyon se¢cimimde etkili olabilir
Seyahatim siiresinde tattifim yoresel yemeklerle ilgili 3,41 1,25
sosyal medyada foto/video/yorum gibi paylasimlarda
bulunurum
Yoresel yemeklerle ile ilgili yasadigim olumsuz tecriibeleri 3,22 1,29
tanidiklarimi uyarmak i¢in sosyal medyada paylasirim
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Yoresel yemekler ile ilgili memnuniyetsizligimi/sikayetimi 3,11 1,25
genellikle sosyal medyada paylagirim
Sosyal medyada yoresel yemek sunan yiyecek icecek 2,97 1,02
isletmeleri tarafindan yapilan paylasimlart giivenilir
bulurum

Sosyal medyada yoresel yemeklerle ile ilgili 2,77 1,33
olumlu/olumsuz higbir paylasimda bulunmam
Sosyal medyada bir tamidigimin fotografin1 paylastig 2,73 1,22
yoresel yiyecek iiriiniinii o anda kendisinden siparis
edebilirim

Sosyal medyada gordiigiim ve begendigim ydresel yiyecek 2,72 1,21
diye adlandirilan iiriinlere daha fazla 6deme yapabilirim
Sosyal medyada  yoresel yemekler hakkindaki 2,32 1,19
paylagimlarin benim i¢in higbir 6nemi yoktur

1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum

“Katilmcilarm “Sosyal medyada yer alan yoresel yemek paylagimlarinin tercihleriniz
iizerindeki etki diizeyi nedir?” sorusu kapsaminda sunulan ifadelere katilim oranlart
incelendiginde “Yoresel yemek sunan isletmeler hakkinda sosyal medyada yer alan olumlu
paylasimlardan etkilenirim” ifadesi 4,00 ortalama ile ilk sirada yer almistir. “Seyahate ¢ikmadan
once gidecegim destinasyondaki yoresel yemekler hakkinda sosyal medyada bilgi toplarim.”
ifadesi 3,95 orami ile ikinci sirada en yiliksek katilimi almistir. “Yoresel yemekler hakkinda
tanidiklarimin sosyal medya paylagimlarini karar vermede dikkate alirim” ifadesi ise 3,77 orani
ile Gglincii sirada yer alirken “Yoresel yemekler hakkinda tanimadiklarimin da sosyal medya
paylasimlarini karar vermede dikkate alirim” ifadesi ise 3,47 ile dordiincii sirada katilim orani
almistir. “Sosyal medyada gordiigiim bir yoresel yemek fotografi destinasyon segimimde etkili
olabilir” ifadesi ise 3,42 katilim orani ile besinci sirada yer almistir.

Sosyal Medyada Yer Alan Yoresel Yemek Paylasimlarimin Seyahat Tercihlerine Etkisine
Dair Yaklasimlarin, Katihmcilarin Sosyal Medya Araclarim Kullanim Sikhiklar ile Iligkisi

Sosyal medyada yer alan yoresel yemek paylasimlarinin seyahat tercihlerine etkisine dair
yaklagimlarin, katilimcilarin sosyal medya araglarini kullanim sikliklart ile iliskisi olup
olmadigimi 6lgmek amaciyla korelasyon analizi gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen analiz ile
ilgili sonuglara Tablo 4’de yer verilmistir. Tablo’daki ifadelerin kisaltma ve numaralandirilmasi
daha Onceki tablolarda yer verilen ilk bes sosyal medya araci ve sosyal medyada yer alan
yoresel yemek paylasimlarinin etkisine dair goriislerinin etki siralamasina gore en fazla etkili
olandan en az etkili olana dogru yapilmstir.

Analiz sonuglart incelendiginde “Y 6resel yemek sunan isletmeler hakkinda sosyal medyada yer
alan olumlu paylagimlardan etkilenirim” ve “Seyahate ¢ikmadan Once gidecegim
destinasyondaki ydresel yemekler hakkinda sosyal medyada bilgi toplarim” ifadelerinin
“Facebook”, “Instagram”, “Google+”, “Foursquare” ifadeleri ile pozitif yonlii bir iliskisi oldugu
tespit edilmistir.

Yoresel yemekler hakkinda tanidiklarimin sosyal medya paylasimlarini karar vermede dikkate
alinm” ifadesinin ise “Instagram” “Google+”, “Foursquare” ifadeleri ile pozitif yonlil bir iligkisi
oldugu tespit edilmistir.

“Yoresel yemekler hakkinda tanimadiklarimin da sosyal medya paylasimlarini karar vermede
dikkate alirnm” ifadesinin “Facebook”, “Instagram”, “Twitter”, “Foursquare” ifadeleri ile
pozitif yonlii bir iligkisi oldugu tespit edilmistir.
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“Sosyal medyada gordiigiim bir yoresel yemek fotografi destinasyon se¢imimde etkili olabilir”

ifadesinin ise, “Instagram”,

oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4: Korelasyon Analizi Sonuclar

“Twitter”, “Foursquare” ifadeleri ile pozitif yonli bir iliskisi

ifadeler Facebook | Instagram Twitter Google+ Foursquare

Yoresel Yemek 1 ,151** ,169** ,100 ,114* ,201**
Yoresel Yemek 2 ,229%* ,162** ,099 ,182** ,197**
Yoresel Yemek 3 ,108 217%* ,070 ,133* ,125*
Yoresel Yemek 4 ,125* ,207** ,136* ,051 ,222%*
Yoresel Yemek 5 ,038 ,197** 127* ,095 172%*
Yoresel Yemek 6 ,178** ,287** ,186** ,165** ,123*
Yoresel Yemek 7 163** ,151** ,224%* ,150** ,166**
Yoresel Yemek 8 ,117* ,255** ,324** ,097 ,235**
Yoresel Yemek 9 ,073 ,063 ,011 ,079 ,113

Yoresel Yemek 10 ,040 -,125* -,106 -,107 -,027

Yoresel Yemek 11 ,080 171%* ,245%* ,019 ,204**
Yoresel Yemek 12 ,119* ,187** 273** ,007 ,195**
Yoresel Yemek 13 -,084 -,063 ,011 ,070 ,005

*0,05 diizeyinde anlamli korelasyon - **0,01 diizeyinde anlamli korelasyon

“Seyahatim siiresinde tattigim yoresel yemeklerle ilgili sosyal medyada foto/video/yorum gibi
paylasimlarda bulunurum” ve “Yoresel yemeklerle ile ilgili yasadigim olumsuz tecriibeleri
tanidiklarimi uyarmak i¢in sosyal medyada paylasirim” ifadelerinin, kullanim siklig1 en yiiksek
olan ilk beg ifadenin tamamu ile pozitif yonlii bir iliskiye sahip oldugu tespit edilmistir.

“Yoresel yemekler ile ilgili memnuniyetsizligimi/sikayetimi genellikle sosyal medyada
paylasirim” ifadesinin “Facebook”, “Instagram”, “Twitter”, “Foursquare” ifadeleri ile pozitif
yonlii bir iligkisi oldugu tespit edilmistir.

“Sosyal medyada yoresel yemek sunan yiyecek igecek isletmeleri tarafindan yapilan
paylagimlari giivenilir bulurum” ifadesin kullanim siklig1 en yiiksek olan ilk bes ifadenin higbiri
ile iligkisi tespit edilememistir. “Sosyal medyada yoresel yemeklerle ile ilgili olumlu/olumsuz
higbir paylasimda bulunmam” ifadesinin ise “Instagram”, ifadesi ile negatif yonlii bir iligkisi
oldugu tespit edilmistir.

“Sosyal medyada bir tamdigimin fotografin1 paylastigi yoresel yiyecek iriiniinii o anda
kendisinden siparis edebilirim” ifadesinin “Instagram”, “Twitter”, “Foursquare” ifadeleri ile
pozitif yonlii bir iligkisi oldugu tespit edilmistir.

“Sosyal medyada gordiigiim ve begendigim yoresel yiyecek diye adlandirilan iirlinlere daha
fazla 6deme yapabilirim” ifadesinin kullanim sikligi en yiiksek olan ilk bes ifadenin tamamu ile
pozitif yonlii bir iligkisi tespit edilmistir. “Sosyal medyada yoresel yemekler hakkindaki
paylasimlarin benim i¢in hi¢bir 6nemi yoktur” ifadesin ise kullanim siklig1 en yiiksek olan ilk
bes ifadenin higbiri ile iligkisi tespit edilememistir.

Sonug

Gelisen teknoloji ve artan egitim seviyesi ile birlikte birgok kisi sosyal medya araclarma ilgi
gostermeye baslamistir. Bu ilgi sadece arkadas bulma ve sohbet etme diizeyini asmis ve birgok
alanda sosyal medyanin kullanilmasi ile sonuglanmistir. Bu alanlardan biriside bir¢ok insanin
etkilesim igerisinde oldugu turizm sektoriidiir. Turizm sektoriiniin énemli unsurlarindan biri
olan yiyecek igecek isletmelerinin de dikkatini ¢eken sosyal medya mecralari, isletmelerin
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rekabet kosullarina ayak uydurabilmek ve tanitimlarini yapabilmek amaciyla bu sosyal aglarda
yer almasina neden olmustur.

Turizm hareketine katilan birgok insanin gezdikleri yerleri, yedikleri yemekleri ve o an nerede
olduklartm baska kisiler ile paylasma istekleri, sosyal medya aracilignr ile
gerceklestirilebilmektedir. Sosyal medyada yapilan paylasimlar incelendiginde yiyecek icecek
resimlerinin ve yorumlarin &nemli yer tuttugu goriilmektedir. Ozellikle ydresel yemek
paylagimlarinin turistler {izerinde etkisinin incelendigi calismamizda elde edilen sonuglar ile
destinasyonlarin ya da bu alanda hizmet veren yiyecek igecek isletmelerinin stratejilerine iliskin
bir takim yorumlar yapabilmek miimkiindiir.

Calismamizda; sosyal medya kullanicilari iizerinde 1 Haziran 2015 — 15 Temmuz 2015 tarihleri
arasinda yapilmig olan bir aragtirmaya yer verilmis ulasilan sonuglarla birlikte bazi onerilerde
bulunulmustur:

e Yapilan calismada sosyal medya kullanicilarinin agirlikli olarak 25-34 yas grubu olan
kisilerden olustugu goriilmiistiir. Ayrica ziyaretcilerin biiyiik ¢ogunlugunun iiniversite
mezunu, erkek, 1000-2000 TL gelir grubuna sahip, yillik tatil harcamalarina 1000
TL’den az ayiran kisilerden olustugu belirlenmistir.

o Katilimeilarin sosyal medya araglarimi kullanimlarinda oncelik sirasina gore; birinci
sirada Facebook, ikinci sirada Instagram, ligiincii sirada Twitter, dordiincii sirada
Google+ besinci sirada ise Foursquare aglari 6ne gikmugtir.

e Katilimcilarin sosyal medyada yer alan yoresel yemek paylagimlarinin seyahat tercihleri
iizerindeki etkilerinde “Yd&resel yemek sunan isletmeler hakkinda sosyal medyada yer
alan olumlu paylasimlardan etkilenirim” ifadesi ilk sirada yer alirken “Seyahate
¢ikmadan once gidecegim destinasyondaki yoresel yemekler hakkinda sosyal medyada
bilgi toplarim.” ifadesi ikinci sirada en yiliksek katilimi almigtir. “Yoresel yemekler
hakkinda tanidiklarimin sosyal medya paylasimlarini karar vermede dikkate alirim”
ifadesi l¢iincii sirada yer alirken “Yoresel yemekler hakkinda tanimadiklarimin da
sosyal medya paylagimlarini karar vermede dikkate alirrm” ifadesi dordiincii sirada
katiim oram1 almistir. “Sosyal medyada gordigiim bir yoresel yemek fotografi
destinasyon se¢imimde etkili olabilir” ifadesi ise besinci sirada yer almistir.

o Sosyal medyada yer alan yoresel yemek paylagimlarinin seyahat tercihlerine etkisine
dair yaklasimlarin, katilimcilarin sosyal medya araglarini kullanim sikliklar ile iligkisi
olup olmadigin1 6lgmek amaciyla gergeklestirilen korelasyon analizi sonucunda
“Seyahatim siiresinde tattifim yoresel yemeklerle ilgili sosyal medyada
foto/video/yorum gibi paylasimlarda bulunurum” ve “Yoresel yemeklerle ile ilgili
yasadigim olumsuz tecriibeleri tanidiklarimi uyarmak i¢in sosyal medyada paylagirim”,
“Sosyal medyada gordiigiim ve begendigim yoresel yiyecek diye adlandirilan iiriinlere
daha fazla 6deme yapabilirim” ifadesinin kullanim siklig1 en yiiksek olan ilk bes
ifadenin tamamu ile pozitif yonlii bir iligkisi tespit edilmistir. Bu sonug sosyal medya
araglarmin kullanim oranlar1 arttikca sosyal medyada olumlu ya da olumsuz
paylasimlarda bulunduklarin1 ortaya koymaktadir. Tanitimlarimi yapmak isteyen
destinasyon ve igletmelerin bu sosyal medya kullanicilarini olumlu paylagim konusunda
kiigiik hediyeler ile tesvik ederek reklam araci olarak kullanabileceklerini sdylemek
miimkiindiir. Ayrica sosyal medya kullanim oram arttik¢a kisilerin sosyal medyada
gordiikleri ve begendikleri yoresel yiyecek diye adlandirilan {iriinlere daha fazla 6deme
yapabileceklerini sdylemek miimkiindiir. Isletmelerin bu paylasimlar konusunda
yaptiklar1 tesviklerin kendileri gelir olarak donebilecegi de bu dogrultusunda
sOylenilebilecek bir diger sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu alanda daha 6nceden yapilmis bir ¢alismaya rastlanmadigi i¢in ¢alisma sonuglarini birebir
benzer nitelikteki diger caligmalarla karsilastirmak ne yazik ki miimkiin degildir. Bununla
birlikte sosyal medyanin turizmde kullanimi ve 6zellikle tiiketiciler {izerindeki etkilerini
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inceleyen caligmalarin sonuglari ile yukarida bahsedilen sonuglarin ortiistiigii sdylenebilir.

Atadil (2011), “Otel Isletmelerinde Sosyal Medya Pazarlamasi: Turizm Tiiketicilerinin Sosyal
Paylasim Sitelerine Iliskin Algilar1 Uzerine Bir Alan Calismas1” isimli ¢alismasinin sonucunda
turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerini kullanarak otel isletmeleri hakkinda bilgi ve
diisiince sahibi olduklarini, otel isletmelerinin sosyal paylasim sitelerinde daha etkin yer
almalariin mevcut ve potansiyel miisterileri ile iligkilerini gelistirmelerine yardimci olacagini
belirtmistir.

Cox vd. (2009) “The Role Of User Generated Content in Tourists’ Travel Planning Behaviour”
isimli ¢alismalarinda kullanicilarin sosyal medyada olusturduklari igeriklerin seyahat edenlerin
bagvurduklar tek bilgi kaynagi degil ancak onemli bir ilave kaynak oldugu sonucuna
varmiglardir,

Xiang ve Gretzel (2010) ise, “Role of Social Media in Online Travel Information Search” isimli
calismalarinda sosyal medyanin internet iizerindeki turizm c¢evresinin Onemli bir pargasi
oldugunu ve arama motoru kullanarak seyahat planlamada 6nemli bir rol oynadigim
belirtmislerdir.

Bu sonuglardan hareketle sosyal medyada tanitim ve reklam yapmak isteyen, yoresel mutfak
iriinii sunan isletmelerin ve ydresel mutfaklarn ile 6ne g¢ikmak isteyen destinasyonlarin bu
konuda farklilik yaratabilmek i¢in yapmasi gereken bazi ¢alismalar bulunmaktadir. Bu konudaki
oneriler su sekildedir;

e Destinasyon ve yoresel mutfak iiriinii sunan isletmelerin sosyal aglarda hesaplarinin
olusturulmasi ve potansiyel ziyaretcileri ile iletisimini saglamalarinin etkili olacagi
diistiniilmektedir.

e  Destinasyonlarin dikkat ceken yerlerinde ve yoresel mutfak iiriinii sunan igletmelerin
meniilerinde sosyal aglarda bulunan hesaplarinin gosterilmesi ve bu hesaplarin takip
edilmesinin tesvik edilmesi i¢in hediyeler verilmesi onerilmektedir.

e Destinasyon ve ydresel mutfak {riinii sunan isletmelerin, sosyal aglarda bulunan
hesaplarindan takipgilerine yoresel mutfaklar ile ilgili sozlii ve gorsel paylasimlarda
bulunmalarinin etkilesimi artiracagi diistiniilmektedir.

e  Destinasyonlarin ve yoresel mutfak {iriinii sunan isletmelerin kendi isimleri ve 6ne ¢ikan
iirlinlerinin isimleri ile pek ¢ok sosyal agda kullanilan sdzciik ya da s6ziin basina diyez
isareti “#” eklenerek olusturulan hashtagler gelistirmeleri isletmelerinin bilinirliklerini
artiracagi diigiinilmektedir.

Arastirmanin Sinirhiliklar ve Gelecekte Yapilacak Calismalara Oneriler

Bu ¢aligsma, zaman ve maliyet agisindan sinirl sayida sosyal medya kullanicisi ile yapilmstir.
Calisma bilinirlik diizeyi yiiksek olan ve mutfak konusunda 6ne ¢ikmis destinasyonlar1 ziyaret
eden sosyal medya kullanicilar1 {izerinde yapilabilecegi gibi bu destinasyonlarm yerel
yoneticilerinin ve yoresel mutfak iriinii sunan isletmelerin yoneticilerinin iizerinde de
gerceklestirilebilir. Buna ilave olarak ileride yapilacak aragtirmalarda farkli 6rneklem ve farkli
veri toplama yontemlerinin kullanilmasi ve arastirmanin farkli bolgelerde tekrar edilmesi
calismamizi destekleyici ve tamamlayici nitelikte olacagi diistintilmektedir.
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