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Keywords

Bu arastirmada &grencilerin restoran se¢imini etkileyen kriterler degerlendirilerek, restoran
secimi iizerinde sosyal gOriiniirliiglin etkisi ortaya konulmasi amaglamigtir. Bu amag
dogrultusunda arastirmanin evrenini Tiirkiye’de gastronomi ve mutfak sanatlar1 alaninda
lisans egitimi olan 6grenciler olugturmaktadir. Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden
anket teknigi kullanilarak 388 ogrenciden veriler toplanmistir. Elde edilen verilere
regresyon, T-testi ve Tek yonlu varyans analizi uygulanarak istatistiksel analizler
gergeklestirilmistir. Sonug olarak sosyal goriiniirliigiin restoran seg¢imi tizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Katilimeilarin restoran se¢iminde kullanmig
olduklari sosyal medya araglari ise en ¢ok Instagram, Google, Youtube ve Twitter’dir. Diger
taraftan iletisim kurma, glindemi takip etme, bilgi elde etme ve paylasim yapmak amaciyla
sosyal medyayr kullandigi sonucu ortaya koyulmustur. Ayrica katilimecilarin restoran
seciminde dikkat ettigi etkenler; temizlik, atmosfer, ¢alisanlarin nazik olmasi, servis
standardi, 6deme kolayligi, ¢aliganlarin davranislari, yiyecek lezzeti, siparisin dogrulugu,
calisanlarin yardim severligi, yiyeceklerin sunumu, yiyeceklerin tazeligi ve oturma
ortaminin ergonomik olmasi seklinde belirlenmistir.

Abstract

Social visibility

Restaurant selection

Makalenin Turi

Kavramsal Makale

* Sorumlu Yazar

In this study, it was aimed to reveal the effect of social visibility on restaurant selection by
evaluating the criteria affecting students' restaurant selection. For this purpose, the universe
of the research consists of students who have undergraduate education in the field of
gastronomy and culinary arts in Turkey. In the study, data were collected from 388 students
by using the questionnaire technique, one of the quantitative research methods. Statistical
analyzes were performed by applying regression, T-test and One-way analysis of variance
to the obtained data. As a result, it was concluded that social visibility has a positive effect
on restaurant selection. The social media tools used by the participants in restaurant
selection are Instagram, Google, Youtube and Twitter the most. On the other hand,
communicating, following the agenda, It has been revealed that he uses social media to
obtain information and share. In addition, the factors that participants pay attention to when
choosing a restaurant; cleanliness, atmosphere, courtesy of employees, service standard,
ease of payment, behavior of employees, taste of food, correctness of order, helpfulness of
employees, presentation of food, freshness of food and ergonomic seating.
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GIRIS

Disarida yemek yeme kisinin beslenme ihtiyaglarimi karsilamaktadir. Ancak yemek yeme deneyimi geliserek
sadece bireyin agligini gidermekten ziyade hedonik arzulari da tatmin eden bir eyleme doniigmiistiir. Bu durum farkh
pazarlarin olugsmasim saglayarak restoran cgesitliligini artirmistir. Restoran endiistrisi, en biiyiik hizmet sektorleri
arasinda yer almaktadir. Zengin ve hareketli yasam tarz1 ve modern teknoloji ¢agi, gliniimiiz bireylerine kendi
kararlarin1 vermeleri ve evde yemek yapmalari igin daha az zaman tanimaktadir. Restoran ve benzeri yemek
mekanlarinin sayisindaki artigla birlikte toplum, aralarindan se¢im yapabilecegi daha fazla secenege sahiptir. Bu
dogrultuda yiyecek ve igecek servisi yapan bir restoranda veya benzeri bir yerde yemek yedigi zaman, farkli faktorler
temelinde degerlendirmektedir. Servis kalitesi, menii, lezzet, atmosfer, servis hizi, isletmenin konumu, hijyen gibi
pek cok etken bireylerin degerlendirme kriterleri arasinda yer almaktadir (Pettijohn & Luke, 1997; Park, 2004; Sulek
& Hasley, 2004). Bu agidan insanlar yemek yeme eylemini daha sosyal, karmasik ve anlamli bir etkinlige doniistiirme
ve gelistirme konusunda isteklilik gostermektedir (Finkelstein, 1989: s.2). Bu olgunun sosyallesmek ya da sosyal

goriinirliik olarak kabul edildigi bir yaklagim sergilenmektedir (Edwards, 2013: 5.227).

Giiniimiizde yiyecegin kalitesi, lezzeti, miisterilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamaya yetmemektedir.
Modern bir toplum olmamizla birlikte, yiyecek ve yemeklerin tiikketilme bi¢imleri, sosyal farklilagmanin sembolleri
haline gelmistir. Kiginin kendini ve bireysel tercihlerini ifade etmesinde bir ara¢ haline doniismektedir. Bir yemegin
tamaminin nasil algilandig1 bireyin daha oOnceki gerceklestirmis oldugu deneyimlerle baglantilidir. Yemek
deneyimimiz g6z ve burunla baslayarak devaminda koku tat ve dokunma ile devam etmektedir. Diger bir a¢idan
yemek yenilen ortam ve yemegin yenildigi yerde ayri bir 6neme sahiptir. Yemek deneyimi gerceklestiren diger
miisteriler arasinda bir bag kurmakla birlikte etkilesimi, paylasimi artiran sosyal bir giice sahiptir (Chang vd., 2010:
$.993). Bu acidan tiiketicilerin deneyimlerini ¢evrelerindeki insanlara gorsel isitsel olarak aktarabilmeleri agisindan

sosyal medya oldukga etkilidir (So vd., 2017: s.2).

Sosyal medya veya gevrimi¢i sosyal aglar, kullanici tarafindan olusturulan icerige dayanan bir paylasim
sistemidir. Geleneksel medya platformlarindan farkli olarak internet kullanicilar1 ve sosyal medya arasindaki katilim
ve etkilesim ile iligkilidir. Gilinliimiizde restoranlarda fotograf ¢cekmek ve sosyal medya platformlarinda yemek
yaymlamak yaygmn bir durum haline gelmistir (Tucker vd., 2017). Insanlar restoranlarda yemek deneyimini
gergeklestirirken bir taraftan da fotograf gekerek ve ziyaret ettikleri yerle ilgili kisisel goriislerini yazarak sosyal
platformlar araciligiyla paylagsmaktadir. Bu durum tiiketicinin sosyal medya da goriiniir olmasin1 saglayarak bir
etkilesim olusturmaktadir. Miisterinin yemek deneyimiyle ilgili bu tarz paylasimlar1 diger bireyleri de goriiniir
olmaya suriikleyerek, onlarin kararlarini etkiler ve gelecekteki restoran se¢imlerini bilyiik 6lgtide etkileme egilimine
sahiptir (Goyal vd., 2019). Yemek deneyimi bu sayede bireylerin diger bireylerle iletisim halinde olmalarina olanak
tanimaktadir. Bu dogrultuda ise tiiketiciler yemek deneyimlerini sosyal medya platformlarinda paylasarak kendini
ifade etmeye ve diger bireyler tarafindan goriinmeye ¢alismaktadir (Ertopgu, 2019: 5.5-51). Boylelikle sosyal medya
araclar1 araciligryla birbirini takip eden katilimcilar benzer deneyimleri yasamak igin restoran se¢imini o dogrultuda

gerceklestirebilmektedir.

Sosyal medya bireylerin birbirleriyle etkilesimde bulunduklari, yasamis oldugu deneyimle ilgili paylagim
yaptiklari, giizel vakit gecirdikleri sanal platformlardir. Bu platformlarin aktif bir sekilde kullanilmasi, restoran

isletmelerine rekabet firsat1 saglayabilir. Seyahat deneyimlerini ya da yemek deneyimlerini sosyal medya araciligiyla
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cok daha genis bir kitleye gostermenin rahatlig1 insanlarin seyahat markalariyla olan baglantilarini ve iliskilerini ve
tilkketim deneyimlerini digerlerine daha kolay ifade etmeleri saglamaktadir. Bu durum tiiketimin sosyal goriiniirliigi
olarak adlandirilan bir olgudur (Josiassen & Assaf, 2013:s.169). Sosyal goriiniirliigiin restoran se¢imindeki etkisinin
arastirilmasi sosyal medya caginda onemlidir. Gergeklestirilen bu ¢aligmada tiiketicilerin restoran secimleri ele

almarak restoran se¢imlerinde sosyal goriiniirliigiin etkisi ortaya koyulmasi amaglanmistir.
Kavramsal Cergeve
Restoran Secimi

Restoranlar, bireylerin disarida yemek yeme eylemini gerceklestirdikleri yerlerdir. Bu agidan bireyin yemek yeme
siireciyle dogrudan iligkilidir. TUIK (2019) verilerine gore disarida yemek yeme aliskanligmin %733 oldugu ortaya
koyulmustur. Bireyler ¢esitli nedenlerle disarida yemek yemeyi tercih etmesiyle 21.yy. da tiiketici istekleri ve
aligkanliklar1 farklilagarak daha sofistike hale donilismiistiir. Bu dogrultuda miisteriler almig olduklar1 hizmetten
memnun kalmayip daha fazla deger talep etmektedir. Bu dogrultuda restoranlar insanlarin sadece fizyolojik ihtiyacini
gidermeye degil ayn1 zamanda iyi zaman gegirme, gastronomi olgusuyla biitiinlesmis bir yemek deneyimi ve
sosyallesme gibi ihtiyaglara da cevap vermelidir. Giiniimiizde restoranlarin pazarlama faaliyetlerinin ana noktasi
miisteridir. Benzer amaglara yonelik ¢ok sayida isletme faaliyet gdstermektedir ve bu ortamda rekabet avantajma
sahip olmak onemlidir. Karliliklarin1 artirmak ve pazardan daha fazla pay almak isteyen isletmeler, miisterilerinin
istek ve ihtiyaglarini anlamaya ¢alismalidir. Yapilan arastirmalar restoran se¢imini etkileyen en 6nemli bes faktor,
gida kalitesi, yemek cesitliligi, fiyat, atmosfer ve konum olarak belirlenmistir (Kivela, 1997; Hsu vd., 1998; Ertiirk,
2018). Tuketicilerin restoran segimine karar verirken bir¢ok faktorii géz 6niinde bulundurduklari goriilmektedir.
Lewis (1981) ve Auty (1992) restoran se¢iminde etkili olabilecek bes faktorii; yemek kalitesi, menii ¢esitliligi, fiyat,
atmosfer ve rahatlik olarak tanimlamaktadir. Lewis’e (1981) gore restoran secimini etkileyen faktorler ziyaret edilen
restoranin tiiriine gore farklilik gosterebilir. ilerleyen yillarda Auty ise (1992) disarida yemek yemek belirli bir olayla
iligkilendiriliyorsa, restoran se¢im faktorlerinin 6nem sirasinin degisebilecegini one siirmektedir. Bu faktorlere gore
tilketici, birgok alternatif restoran arasindan yemek kalitesi ve hizmeti esit olan birkag restoran seti olusturmaktadir.
Bu dogrultuda yemek yiyenler bir karar verme siirecinde dnce yemek kalitesine ve mutfak turtine, daha sonra
restoranin tarzina ve ortamina odaklanirlar. Bu restoranlar arasinda yemek kalitesi, yemek ¢esitliligi ve fiyat
acisindan ¢ok fazla fark olmadigi igin tiiketici se¢imini imaj ve atmosfer gibi diger faktorlere gore yapmaktadir. Bu
nedenle restoran se¢imi, yemek kalitesi, yemek ¢esitliligi ve fiyatin yani sira atmosferden de etkilenir. Tiiketicilerin
yerel triinler gibi alternatif gidalara yonelik tercihleri ve talepleri 6nemli 6lgiide artmaktadir. Gittik¢e daha fazla
insan dikkatli beslenme ahskanlhiklarini benimsemenin birgok faydasini anlamaya baslamaktadir. Ureticinin
bulundugu yerin uzak olmasi iletisim kurmanin zorlugu ve birgok sebepten oOtiirli miisteriler yoresel iiriin sunan

restoranlar tercih etmektedir.

Insanlarin yasam standartlarindaki degisiklikler, gelir ve 6grenme diizeyleri ile kisisel tercihler farklilasmaya
neden olmaktadir. Bu nedenle restoran isletmelerinin miisterilerinin restoran tercihlerini etkileyen faktoérlerin
farkinda olmalar1 basarili pazarlama stratejileri gelistirebilmeleri i¢in oldukca onemlidir. Bu rekabet ortaminda
isletmeler ayakta kalabilmek i¢in dncellikle degisen talebi anlamali ve bu dogrultuda gereksinimlerini en iyi sekilde
gidermelidir. Bununla birlikte meni tiirleri, hizmet tiirii ve fiyat araliklarina gore artan restoran ¢esitliligi, tiikketicilere

her zamankinden daha fazla segenek sunmaktadir. Misterilerin yemek yeme ihtiyacin1 gidermek igin ayirmis
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olduklari biitge icin restoran igletmecileri arasinda siddetli bir rekabet vardir. Hizli yemek, 6zel giinleri kutlama, is
hayati gibi ¢esitli faktorler yonlendirici olabilmektedir. Restoran segimiyle ilgili yapilan arastirmalar incelendiginde,
miisterilerin restoran se¢imini yonlendiren faktorlerin fiyat, yemek, ¢esitlilik, itibar, promosyon, konum ve bilgi
kaynaklar1 oldugunu ortaya koymaktadir (Pedraja & Yagiie, 2001; Medeiros & Salay, 2013; Chiciudean vd., 2019).
Sulek & Hensley (2004) calismasinda restoran segiminde tiiketici memnuniyeti i¢in gida kalitesi esastir. Miisteriler
genellikle yemek kalitesi hakkinda tadi ve kokuyu yemegi 6znel yapan kriterler olarak degerlendirirler. Parsa, Self,
Njite & King (2005) miisterilerin restoran se¢imindeki kararlarmi etkileyen; kulaktan kulaga iletisim, ¢evrimigi
miisteri incelemesi, marka itibari, marka popiilerligi, kisisel deneyim, menii ¢esitliligi, menii fiyati, satis promosyonu
ve konum olmak iizere 9 faktore dikkat cekmektedir. Kotler ve Armstrong (2018) goére miisterinin karar siireci bes
asamada siniflandirilabilir. Ik olarak, bir miisterinin belirli bir {iriinii deneme ihtiyacinin farkina varmasiyla
baglamaktadir. Bu genellikle tavsiye veya belirli duygulart tatmin etme arzusu gibi faktorlerden
kaynaklanabilmektedir (Chua vd., 2020: s.1-2). Restoran seg¢imi ile ilgili olarak, yemek yiyenler genellikle aglik
diizeyi, yemek cesitleri veya yemege eslik eden arkadas gibi belirli faktorlere gore segim yapmaktadir. ikinci olarak,
miisteriler karar verme asamasinda arayis igerisindedir. Bu asamada, miisteriler daha net karar verebilmek icin diger
miisterilerin deneyimlerinden yararlanarak c¢evrimici inceleme platformlarin1 veya restoranlarm sosyal medya
hesaplarin1 ziyaret etmektedirler. Boylelikle alternatifleri degerlendirerek, restoran se¢im faktorlerine gore
degerlendirir ve secilen alternatiflerden birini segmektedir. Bu dogrultuda, yemek yiyenler en ¢ok tercih edilen
restoran segenegine gore se¢im yapmaktadir. Son olarak, satin alma sonrasi davranig, genel deneyim hakkindaki
goriiglerini paylasma ve kritik faktorlere dayali olarak restorani sosyal medya platformlarinda derecelendirme ile
iligkilendirilebilir. Farkli olarak Fidan, Teneva, Stankov ve Dimitrova (2018) iyi yemeklerin restoran se¢imini bilyliik
dlciide etkiledigini ancak bunun yeterli bir kosul olmadigini 6ne siirmektedir. Olgek ne olursa olsun, restoranlar iyi
mutfagin 6tesinde profesyonel bir isletme olarak yonetilmelidir. Sonuglar ayrica tiiketicilerin taze malzemelerle ve
cekici sunumlarla yiiksek kalitede yemekler hazirlayan ve meniide ¢esitli se¢cenekler sunan restoranlari tercih ettigini
gostermektedir. Giinlimiiziin modern diinyasinda yemek deneyimi, miisteriye hos bir ortam ve mutfak hizmeti
saglamalidir. Ciinkii bir restoranin ilging bir fiziksel ortamimin olmasi siirekli olarak yeni miisteriler ¢cekmektedir
(Canny, 2013: s.1-2). Ryu ve Han’a (2011: 5.599-600) gore miisteriler bir restoranda yemek yerken genellikle sadece
yemek agisindan degil ayn1 zamanda ¢evre ve estetik olarak da farkli bir sey beklerler. Sicak renkler hos ve sira disi
ic mekanlar tiiketicilerin yemek deneyimi sirasinda nasil hissettiklerini etkiler ve restoranin genel puanini
etkileyebilir. Sonug olarak, tiiketicilerin restoran sec¢imini etkileyen en onemli sey, genellikle derecelendirmeler

araciligryla algilanan restoran kalitesidir (Jeong & Jang, 2011).

Cevrimigi platformlarda kullanicilar, yemek kalitesi, fiyat, ortam, hizmet ve konum gibi belirli kritik niteliklere
gore restoran deneyimini degerlendirebilir ve inceleyebilirler. Bu faktorler Hlee ve digerlerine gore (2016, s.339-
340) bir sonraki aksam yemekleri i¢in bir rehber gorevi gérmektedir. Lezzet, restoran se¢iminde tiiketici tercihini
Olemek i¢in en ¢ok kullanilan 6zellikler arasinda yer almaktadir. Yiyecek tiiketimi, tiiketicinin fiziksel ihtiyacindan
daha ¢ok psikolojik ihtiyacindan etkilenmektedir, bu da psikolojik doyumlu bir yemek deneyiminin tiiketicileri
restorana geri dénmeye tesvik etmektedir. Bu nedenle, kiginin aghgim gidermeye yonelik yiyecekler, daha yiiksek
diizeyde ihtiyag ve arzular1 olan tiiketicileri tatmin etmemektedir (Choi, Lee & Zhao, 2009: s.2). Fiyat tuketicilerin
disarida yemek yeme deneyimi icin dikkate aldigi somut 6zelliklerden birisidir. Bu bakimdan miisteriler yemek

deneyimi gerceklestirecekleri yerin 6nceden fiyatlarini inceleyerek degerlendirebilmektedir (Cakic1 & Siinnetcioglu,
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2021: s.14). Hizmetler yiyeceklerin aksine tiiketilmeden once degerlendirilemez. Ama miisteri agisindan yemek
hakkinda bilgi verebilmektedir. Bununla birlikte hijyen de olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii miisterilerin temizlikle ilgili
olumsuz bir durum yasamalarinda o isletmeyi tekrar tercih etmeleri ¢ok zordur (Wakefield & Blodgett, 1996: s.49).
Hijyenik bir ortamda yapilmis bir yemek iyi bir yemek ve iyi bir hizmetle birlikte tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilir.
Ancak kotii bir atmosferle birlestiginde yetersiz kalacaktir. Bu yiizden restoran atmosferi ve ortami iyi bir yemek
deneyimi agisindan 6nemli olmakla birlikte miisterinin tekrardan geri doniisiinde etkili olabilmektedir (Kivela,
Inbakaran & Reece, 1999: s.211; Spark, Bowen & Klag, 2000: s.11). Chung ve Kim (2011) tam hizmet sunan
restoranlarin, restoran atmosferine daha fazla dikkat eden hedonik miisterileri ¢ekme olasiliginin daha yiiksek
oldugunu savunurken, hizli servis restoranlarinin, islevsel faydalara deger veren zamani Onemseyen, faydaci
miisterilere daha ¢ok hitap ettigini sunmaktadir. Bu dogrultuda miisterinin se¢im karari da gitmek istedigi restoran
tipine gore degisiklik gosterebilmektedir (Kivela vd., 1999). Soriano (2002) yaptig1 ¢alismada ise gida kalitesinin
tilkketicilerin restoran se¢im davraniglarini etkileyen diger bir faktér oldugunu ileri siirmektedir. Benzer olarak Josiam
ve Monteiro (2004: s.22) bir restoran secerken tiketiciler i¢in iyi bir yemek lezzeti ve kaliteli taze malzemelerin
onemli bir rol oynadigi konusunda hemfikirdir. Restoranlar siklikla yeni meniiler gelistirir ve miisteri sikligini
artirmak i¢in farkli menii 6geleri sunmaktadir (Mhlanga, Hattingh & Moolman, 2014: s.6). Bu nedenle, restoran
isletmecilerinin yiyecek kalitesinin restoran se¢im kriterleri tizerindeki etkisini anlamalar1 ¢ok 6nemlidir ¢iinkii bu
bilgiler onlara hedef pazarlamalarinda rehberlik edebilir. Cankiil, Kaya ve Cankiil (2021) yaptig1 ¢calismada ise
miisterilerin restoran se¢iminde deneyimlerinden yola ¢ikarak karar verdigini ortaya koymustur. Bu deneyimler

bireyin yas, cinsiyeti, statii ve gelire bagli olarak secimler farklilik gostermektedir.

Tablo 1. Alanyazinda Restoran Se¢imine Yo6nelik Gergeklestirilen Caligmalar

Fiyat | Menl | Prestij | Konum | Lezzet | Servis | Otopark | Atmosfer

Lewis (1981) X X X X
Auty (1992) X X X X
Barrow vd. (1989) X X X

Koo vd. (1999) X X X X X X

Tinoco ve Ribeiro (2012) X X
Albayrak (2014) X X X
Comert ve Ozata (2016) X X X X

Yukaridaki tabloda goriildiigii bireylerin restoran se¢iminde etkili olan kriterlere yer verilmistir. Bununla birlikte
tilketicilerin restoran se¢imlerinde isletmenin park yerinin olmasi, konumu, hizmet kalitesi, fiyat, atmosfer, tanitim
ve reklam, yemek porsiyonu, personel kalitesi, elektronik agizdan agza iletisim, agizdan agza iletisim, dis goriiniis,
mendii ¢esitlilligi, park alani, hijyen, promosyon ve indirimler, miizik, servis hizi, prestij, malzeme kalitesi ve yemegin
sunumu kriterler arasinda yer almaktadir (Barrow vd., 1989; Auty, 1992; Sweeney vd., 1992; Kivela, 1997; Pettijohn
vd., 1997; Hsu vd., 1998; Narine & Badrie, 2007; Clark & Wood, 1998; Rumore vd., 1999; Koo, Tao & Yeung,1999;
Park, 2004; Chang & Hsieh, 2006; Pettersson & Fjjellstrém, 2007; Tinoco & Ribeiro, 2012; Albayrak, 2014;
Cevizkaya, 2015; Ozdemir, 2010; Aydin & Ogel, 2016; Comert & Ozata, 2016; Cakic1 ve Yildiz, 2018; Ertiirk,
2018; Cetin & Yayli, 2018; Akgiindiiz, Akdag & Metin, 2019; Asik, 2019; Raina vd., 2020).

Disarida yemek yemeye yonelik biliyliyen olgu g6z oniline alindiginda, bir restoran seg¢iminde miisterilerin
kullandig1 kriterlerin bilgisi, gida tiiketim egilimlerini anlamada stratejiktir. Aslinda, dijital teknoloji ilerlemeye
devam ettikce, disarida yemek yeme davraniglar1 artik daha karmasik bir sekilde gelistiginden, restoran miisterilerini

memnun etmek giderek daha zor hale gelmektedir. Bu nedenle, restoran isletmecilerinin, miisterilerin ihtiyac ve
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isteklerini uygun bir sekilde karsilayabilmeleri igin restoran endiistrisinde tiiketici davraniglarinin zirvesinde
kalmalar1 6zellikle 6nemlidir. Ayn1 zamanda disarida yemek yeme karar1 vermede miisterilerin restoran se¢imini
yonlendiren temel faktorlerin arastirilmasi, restoran isletmecilerinin bir restoran segerken restoran miisterilerinin
temel faktorler hakkindaki algilarini anlamalarma yardime1 olmakla kalmaz, ayn1 zamanda mevcut ve potansiyel

miisterileri cekmek ve rakiplerinden daha iyi performans gostermek igin uygun pazarlama stratejileri olusturur.
Sosyal Gorunarlak

Sosyal goriiniirliik kisinin kendi benligini 6n plana ¢ikartacak sekilde tiiketim tercihlerinde pahali, liiks, gosterisli
ve toplum tarafindan ilgi goren iiriin veya hizmetleri tercih ederek sosyal medya ya da toplum igerisinde sergilemis
oldugu davranig olarak tanimlanabilir (Josiassen & Assaf, 2013: $.159-160). Tiiketimin sosyal goriiniirligi
miisterilerin sosyal statiilerini gelistirmek igin prestijli ve liikks markalardan {iriin satin aldiklar1 gosterisci tiiketim
olarak soylenilebilir (He, Li & Harris, 2012). Gergek hayatta giyim ve disavurumcu davraniglarla, sanal hayatta ise
profil ve avatar olusturarak kendilerini farkl: sekilde sunarak kisinin diger bireylerin zihninde birakmay1 amacladig:
imaj1 temsil eden kavramdir (Doyon & Breyer, 2015: s.143). Ayni zamanda kisinin kendisini gdsterme sekliyle de
dogrudan ilgilidir (Clifford, 1963, s.800). Bu agidan sosyal goriiniirliik ayn1 zamanda sosyal kimligi yansitmaktadir.
Davranislarin yonetilmesi ve yonlendirilmesine yardimci olmaktadir (Barbara, 2015: s.1). Bu goriiniirliik kisinin daha
cok kendisini sosyal medya araglar1 araciligiyla gostermesidir. Sosyal medya platformlarinda bireyler, sahip olduklar
ideolojiden yasam tarzlar tikketim tercihlerine kadar yagsamis olduklari hayati diger bireylere gosterebilmektedir
(ilhan, Ugurhan & Yusuf, 2019: 5.29). Sosyal medya kanallar1 araciligiyla tiiketicilerin hem yazili hem de gorsel
icerikleri araciligiyla fiziksel temasa gegmeden bilgi, diisiince ve deneyimlerini paylagmalarina ve diger tiiketiciler
tarafindan paylasilan igeriklere ulagsmalaria olanak saglamaktadir (Bilgin, 2018: s.2207). Bu acidan sosyal medya
araglar bireylerin sosyal kimliklerini veya statiilerini ifade etmek i¢in kendilerini tanimladiklari markalar1 géstermek

icin kullandiklari en yaygin iletisim kanallarindan biridir (Simon ve Tossan, 2018: 5.175-176).

Yemek, sosyal medya kullanicilari i¢in en popiiler temalardan biridir. Sosyal medya araglar1 sayesinden insanlar
gastronomik bir tiriin ya da hizmete daha kolay bir sekilde ulasabilmektedir (Eryillmaz & Zengin, 2014: s.48).
Kullanicilar sosyal medya araglar1 araciligiyla yemek isimlerini kullanarak etiketleme yapabilmektedir. Sosyal
medyada “food, foodporn, yummy, foodie, dinner, delicious” gibi etiketler yemekle ilgili en ¢ok paylasilan
etiketlemelerdir. Ayn1 zamanda yemekle ilgili etiketlerin 2022 yilinda diinyanin en iyi 100 hashtag'i arasinda yer
aldig1 goriilmektedir (www.top-hashtags.com). Bu dogrultuda Youtube, Blog, Facebook ve Instagram gibi araglar
kullanilarak yemekle ilgili resim, video ve etiketleme yapabilmektedir. Bu sayede sosyal medya araglar1 araciligryla
binlerce kisiye yasadigi deneyimi aktararak goriiniirliigiinii saglayabilmektedir (Cayci, 2019: 5.132). Sosyal medya
platformlarinda yemek fotograflar1 yaymlamak ve sosyal medya platformu araciligiyla ziyaret edilecek restoranlari
segmek sadece bir sosyal medya trendi degil, ayn1 zamanda bir yemek trendi haline gelmistir. Bu agidan tiiketimin
toplumsal gortiniirliigii bakimindan sosyal medya kullanimi zaman ve sinirlari ortadan kaldirmakla birlikte bireylerin
paylasimlar1 binlerce kisiye ulasabilmekte ve binlerce kisi tarafindan izlenip takip edilme olanagi tanimaktadir. Bu
durum sosyal hayatta bireylerin diger bireyler tarafindan kolaylikla gézlemlenebilmesini sunmaktadir. Bu dogrultuda
ise bireyler tiiketiciler ait olduklarmi diisiindiikleri sosyal kimlik ve statilyii yansitan {iriin ve markalar1 tercih
etmektedirler (Han, Nunes & Dreze, 2010: s.15-16). Yemek kisiler arasinda iliski kurulmasinda 6énemli bir hale

gelmistir. Bireyler yemek fotograflarini paylasarak ¢evrimigi arkadaglari arasinda goriiniir olmak ve diger bireylerle
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etkilesim kurarak popiilerligini artirmaktadir (Almerico, 2014). Hedonik kararlar dogrultusunda gerceklestirilen
yemek ve restoran secimleri bireyin bu amaci gergeklestirmesinde rol oynamaktadir. Boylelikle diger bireylerden
farkl bir tiiketim gergeklestirdigini onlara gostermektedir (Ibis & Engin, 2016: 5.327). Bu dogrultuda sosyal ortamda
gruplar arasindan fark edilmeye ¢alisilarak sosyal olarak kendini gésterme pesindedir (Doyon & Breyer, 2015: 5.144).
Bu durum beraberinde kisiye sosyal ortam i¢inde sayginlik, prestij saglayarak bireyin sosyallesmesini saglamaktadir
(Metin, 2018: 5.8-9). Cetin ve Yayli (2019) yapmis olduklar1 caligmada tiiketicilerin daha fazla sosyal olarak goriiniir
olmak ve tiiketim bicimini géstermek amaciyla liiks, pahali restoranlar1 tercih ettigini ortaya koymustur. Bu durum
ayni zamanda bireye statii ve sayginlik da getirmektedir. Bu sosyal olguyu benimseyen bireyler {inlii, popiiler
restoranlar1 takip ederek restoran seciminde sosyal platformlardan yararlanmakla birlikte sosyal gorinurliklerini
sergilemektedir (Zhang vd. 2010: s.697; So, Wu, Xiong & King, 2017: s.13). Wang (2011) yapmis oldugu
arastirmada bireylerin gastronomik deneyimler yagamak i¢in gastronomi bloglarini inceledigi sonucuna ulagmustir.
Insanlarin paylasimlari, birbirleri arasinda o deneyimi yasamaya yonlendirerek gosterisci tilketim sergilemelerini
tetikledigi sonucuna ulagmistir. Buradan hareketle yiyecek icerigini paylasmak, bireylerin kimliklerini, duygularini,
kiiltlirlerini, anilarm1 ve benliklerini ifade etmelerinin bir yoludur. Benzer kiiltlir ve 6zellikleri tasiyan tiiketiciler
kendi benlikleriyle kiyaslayarak bu deneyimi yasamaya ve sergilemeye egimli olabilir. Bu agidan yemek yiyecek bir
tiketici bu bireylerden etkilenerek sec¢iminde gosteris¢i bir tiiketim benimseyebilir. Segiminde kendisini
gosterebilecegi ve sosyal kimligini 6n plana ¢ikartacak restoranlara yonelebilir. Bu dogrultuda Joiassen ve Assaf
(2012) yapmus olduklar1 ¢alismada turistlerin kendisini gosterebilecegi ve popiiler olan destinasyonlara gitmek i¢in
prestijli hava yollarmi segtiklerini ortaya koymustur. Wang (2011) bu durumu bireylerin gastronomik deneyimler
yasamak i¢in sosyal medya araclarinda arastirmalar gerceklestirerek bilgiye ulagtigini ve sosyal etkilesimin takipgiler
tizerinde bir giidii olusturarak sosyal olarak aktif olan bireyler gibi yasamaya yonlendirdigini 6ne siirmektedir. Bu
kapsamda sosyal medya araglar1 gosteris, liikks harcama ve saygimlik amagl kullanilarak diger kullanicilar arasinda
fark edilebilme ve onlardan farkli oldugunu gosterebilmek amaciyla kullanilmaktadir (Cetin & Yayli, 2019: 5.235).
Yaris ve Akyol (2021) sosyal medya araglarinin tiiketicilerin disarida yemek yeme i¢in harcamalarinda etkili oldugu
sonucunu ortaya koymustur. Boylelikle tiiketiciler yapmis olduklar yiyecek tiiketimi, restoran deneyimi ve farkli
yemek deneyimlerini gergeklestirirlerken kullanmig olduklari sosyal medya araglari sayesinde diger bireylerle
etkilesim i¢inde bulunarak onlar1 da etkileyebilmektedir (Sabuncuoglu, 2015: s.374-375). Ayn1 zamanda ayni
amaglarla sosyal medya da deneyimleriyle ilgili paylasimda bulunan katilimeilarin diger bireyleri de paylagim yapma

konusunda pozitif yonde etkileyebilmektedir (Pattanachai, 2015).
Yapilan bu ¢alismalarda yola ¢ikarak arastirma kapsaminda asagida yer alan arastirma hipotezi olusturulmustur.
Hi: Sosyal gorunirlik restoran segimi tzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Yontem

Nicel aragtirma yontemi kapsaminda gerceklestirilen bu ¢alisma aragtirma 6rneklemi olarak belirlenen gastronomi
ve mutfak sanatlar1 boliimii 6grencileri ilizerinde gergeklestirilmistir. Tiim evren sayisina ulasilmak miimkiin
olmadig1 icin belirlenen formiiller kapsaminda azami 384 oOrneklem sayisina ulasmak amaglanarak veriler
toplanilmigtir (Ural & Kilig, 2006: s.56). Bu arastirmada kullanilan verilerin toplanilabilmesi i¢in gerekli olan etik
kurul izin belgesi Ardahan Universitesi Etik Kurulu 07/07/2022 tarihi ve E-67796128-000-2200020621 karar/say1

numarasi ile alinmigtir. Arastirma kapsaminda alanyazinda yapilan ¢alismalardan uyarlanarak, sosyal gorliniirliik
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(Josiassen & Assaf, 2013; Grace & Griffin, 2009) ve restoran se¢imi (Cevizkaya, 2015; Liu & Tse, 2017) olmak
iizere iki adet arastirma Olcegi kullanilmistir. Sosyal goriiniirlitk 6lgegi; gdze carpan paylasim ve sosyal goriiniirlik
boyutu olmak iizere 7 ifade 2 boyuttan olusmaktadir. Restoran se¢imi 6lgegi ise kolayliklar, restoran ozellikleri,
servis kalitesi, yiyecek ve igecekler, kolayliklar ve menii 6zellikleri olmak {izere 5 boyut 25 ifadeden olugmaktadir.
Bununla birlikte arastirmada demografik sorulara yer verilerek 5°li Likert derecelendirme kullanilmistir. Arastirma
6lgeginin kullanilmasi kapsaminda etik kurul izni alinarak online anket formu araciligiyla 426 adet arastirma verisi
toplanmistir. Elde edilen ham veriler belirli analiz ve kontroller sonrasinda 388 adet arastirma verisi elde edilmistir.
Elde edilen arastirma verileri iizerinde ilk once gegerlilik ve giivenilirlik ile normal dagilim testleri uygulanmistir.
Bu dogrultuda sosyal goriiniirliik (,929) ile restoran se¢imi (,901) 6l¢eginin Cronbach Alfa Deger’inin oldukca
giivenilir oldugu sonucuna ulagilmistir. Devaminda ise 6lgekler arasindaki etkiyi 6lgmek amaciyla regresyon, gruplar
arasindaki farkliliklar1 6lgmek amaciyla T-testi ve tek yonlii varyans analizi gerceklestirilerek istatistiksel analizler

uygulanmustir.
Bulgular

Arastirmanm bu kisminda elde edilen verilere uygulanan belirli istatistiksel analizlere yonelik sonuglara yer
verilmistir. Ik olarak gerceklestirilen faktor ve giivenilirlik analizine yer verilmistir. Devaminda ise demografik
sorular ve frekans analizine yonelik sonuglar verilmektedir. Son olarak ise arastirma hipotezine yonelik

gerceklestirilen regresyon analizi analiz bulgularina yer verilmektedir.

Tablo 2. Olgege Yonelik Giivenilirlik Analizi Sonuglar

OLCEKLER L o
KATSAYILAR Sosyal gérunurluk Restoran segimi
Ornek Biiyiikliigii 388 388
Madde Sayis1 7 25
Tiim 6lgek i¢in Alfa katsayisi ,929 ,901
Olgegin ilk yarisi i¢in Alfa katsayisi ,976 ,864
Olgegin ikinci yaris1 i¢in Alfa 048 841
katsayisi
En kiguk ve byygk madde- bitiin 742-812 392-,594
korelasyon degeri
Nevgat'lf madde bitin korelasyon Yok Yok
degeri
En kicuk ve blyuk ¢oklu
aciklayicilar R2 katsayisi ,748-948 ,294-,492
Silindiginde Alfa katsayisi ,921 ,901(sakinlik ve vejetaryen menii
Ortalama 2,829 4,233
Standart sapma 8,16957 10,23867
1-Kesinlikle katilmryorum
2-Katilmiyorum
Dereceleme 3-Kararsizim
4-Katiltyorum
5-Kesinlikle katiltyorum

Tablo 2’de goriildiigii lizere giivenilirlik analizi uygulanan sosyal goriiniirliikk l¢ceginin genel alfa katsayis1 degeri
,929 olarak sonu¢lanmistir. 7 maddeden olusan sosyal goriiniirliik 6l¢eginin ilk yarisinin alfa katsayisi ,976 oldugu
goriilmektedir. Olgegin ikinci yarisinin alfa katsayis1 ise ,948 olarak sonuglanmistir. Sosyal gériiniirliik 6lgeginin
toplam madde korelasyon degeri ele alindiginda en kiicilik ve en biiyiik degerler ,742-,812 olmak iizere belirlenmistir.
Olgekte negatif madde yer almamaktadir. En kiigiik ve en biiyiik goklu agiklayict R2 degeri ise ,748-,948

degerlerinden olugmaktadir. Giivenilirlik analizi sonrasinda faktor analizi 7 ifadeye uygulanmistir. Restoran se¢imi
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Olceginde ise genel alfa katsayisi degeri ,901°dir. 25 maddeden olusan restoran se¢imi 6lgeginin ilk yarisinin alfa
katsayis1 ,864’tiir. Olgegin ikinci yarisinin alfa katsayis1 ise ,841°dir. Restoran se¢imi dlgeginin toplam madde
korelasyon degerine bakildiginda ise en kiigiik ve en biiyiik degerler ,392-,594 olmak iizere belirlenmistir. Olgekte
negatif madde degeri bulunmamistir. En kiigiik ve en biiylik coklu agiklayic1 R2 degeri ise ,294-,492 degerlerinden
olusmaktadir. Buradan sonugla her iki 6lgek i¢in de belirlenen Cronbach Alfa degeri ve diger degerler yeterli diizeyde
oldugu goriilmektedir. Olcekte sakinlik ya da vejetaryen menii ifadesi silinmesi durumunda Cronbach Alfa degeri

901 olacagi goriilmektedir. Giivenilirlik analizi sonrasinda faktor analizi 25 ifadeye uygulanmustir.

Tablo 3. Sosyal Gériiniirliik Olgegine iliskin Faktdr Analizi Sonuglar

Es Faktor 0Oz A varvans Alfa
kokenlilik Yiikil Degeri -vary degeri
Sosyal Gorunarluk 90,527 871
Gorunurluk Boyutu 4,937 70,533 759
Disarida yemek yemek i¢in bir restorana gittigimde 969 940
sosyal ¢evrem bundan haberdar olmalidir. ' '
Digsarida yemek yemek igin restorana gitmem
kisisel bir olaydir, sosyal ¢evrem bunu bilmese de ,931 ,934
olur.
Disarida yemek yemek igin bir restorana gitmek
onemli bir olaydir, bu sebeple sosyal ¢evremdeki ,966 ,933
herkes bunu bilmelidir.
Goze Carpan Paylasim 1,400 19,994 ,865
Yeni bir restorana gittigimde arkadaglarim bunu
> < . ,867 ,866
sosyal medya araciligryla 6grenecektir.
Yeni bir restorana gittigimde sosyal medyada
,885 ,902
paylagmadan yapamam.
Sosyal medya aracilifiyla insanlarla bir seyler
L . . ,857 ,897
paylagsmak benim i¢in vazgecilmezdir.
Popiiler bir restorana gittigimde insanlarin bilmesi 862 896

onemlidir.
Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler Analizi; Dondiirme metodu: Varimax
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi; ,871

Olgegin taman i¢in giivenirlik katsayisi: ,929

Barlett’s Kiresellik Testi i¢cin Ki-Kare: 3498,963

Tablo 3’te goriildiigii iizere ifadeler iki boyutta toplanmistir. Oz degerin 1°den biiyiik olan degerler faktdr olarak
stralanmaktadir (Coskun vd., 2017:279-280). Bu agidan ifadeler iki faktdr altinda toplandig: gériilmektedir. Olgegin
KMO 6rneklem yeterliligi ,871 olarak sonuglanmustir. Olgek icin hesaplanan Barlett’s Kiireselllik degeri p<0,05
diizeyinde anlamhdir. Acgiklanan varyans degerine bakildiginda, o6lcegin ilk boyutu 970,527 sini agikladig:
gorulmektedir. Tek faktorli olgekler de agiklanan varyans degeri minimum %30 (Karagdz, 2016) ¢ok boyutlularda
ise %40-60 araliginda bir deger yeterlidir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikdztiirk, 2010). Olgegin ikinci boyutu olan
gbze c¢arpan paylasim ise %19,994’liik bir kismmi agiklamaktadir. Hesaplanan KMO degeri ise ,865 olarak
sonu¢lanmistir. Bu agidan dlgek, KMO ve varyans agiklama degerlerine bakildiginda yapisal olarak belirlenen

gecerlilik saglamaktadir.

3105



Cakict, S. & Cankil, D. JOTAGS, 2022, 10(4)

Tablo 4. Restoran Secimi Olgegine Iliskin Faktor Analizi Sonuglari

Es Faktor Oz A. KMO
Kokenlilik  Yuku Degeri  varyans
Restoran Secimi 55,092 ,913
Servis ve Yiyecek Kalitesi 7,580 31,581 ,881
Restoran se¢cimimde ¢alisanlarin davranislar1 6nemlidir. ,630 , 756
Restoran secimimde siparisin istendigi gibi olmas1 énemlidir. ~ ,539 ,693
Restoran secimimde Calisanlarin Yardim Severligi onemlidir ~ ,546 ,683
Restoran secimimde ¢alisanlarin nazik olmasi énemlidir. ,550 ,617
Restoran secimimde Tazelik dnemlidir ,635 ,543
Restoran secimimde Calisanlarin Bilgisi dnemlidir ,469 ,530
Restoran se¢imimde servis standardi 6nemlidir. ,436 487
Restoran secimimde yiyeceklerin lezzeti 6nemlidir. 504 431
}.{estor_ar} secimimde oturma ortaminin ergonomik olmasi 458 412
onemlidir.
Restoran Ozellikleri 2,265 9,438 778
Restoran se¢cimimde ddeme kolayligi dnemlidir. ,594 ,688
Restoran secimimde restoranin 1s1s1 6nemlidir. ,585 ,598
Restoran secimimde restoran atmosferi énemlidir. ,520 ,567
Restoran se¢imimde restoranin temizligi 6nemlidir. ,469 ,489
Restoran secimimde restoran miizigi énemlidir. 521 484
Restoran Konumu 1,286 5,357 ,635
Restoran seciminde restoranin manzarasi dnemlidir. ,702 778
Restoran se¢imimde restoranin yeri 6nemlidir. ,675 ,696
Restoran secimimde vejeteryan ment énemlidir. ,585 ,636
Menu Ozellikleri 1,082 4,510 730
Restoran secimimde yiyeceklerin sunumu énemlidir. ,603 ,706
Restoran se¢iminde menii ¢esitliligi dnemlidir. ,561 ,696
Restoran se¢iminde menii anlagilirligi 6nemlidir. ,591 ,660
Restoran secimim yiyeceklerin besin igerigi dnemlidir. ,458 487
KolayhKklar 1,009 4,206 ,615
Restoran se¢iminde park yeri olanagi 6nemlidir. ,605 ,624
Restoran seciminde sakinlik 6nemlidir. ,488 ,618
Restoran secimimde restoran dekorunun uyumu énemlidir. ,601 ,610

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler Analizi; Dondiirme metodu: Varimax
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi; ,913

Olgegin tamam icin giivenirlik katsayist: ,901

Barlett’s Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare: 3221,127

Tablo 4’te goriildiigii lizere ifadeler 5 boyutta toplanmistir. Oz degerin 1°den biiyiik olan degerlere bakildiginda
5 boyut belirlenmistir. Boyutlar; Servis ve yiyecek kalitesi, restoran 6zellikleri, restoran konumu, menii 6zellikleri
ve kolayliklar olmak iizere adlandirilmistir. Olgegin KMO &rneklem yeterliligi ,913’tiir. Olgek icin hesaplanan
Barlett’s Kiireselllik degeri p<0,05 diizeyinde anlamlidir. Agiklanan varyans degerine bakildiginda, 6l¢egin ilk
boyutu %31,581’ini, ikinci boyutu %9,438’ini, {li¢lincii boyut %1,286’sin1, dordiincii boyut %1,082’sini ve son
besinci boyut ise %1,009’unu agikladig1 goriilmektedir. Olgekte “Restoran segimimde servis hizi 5nemlidir. « ifadesi
binisik bir ifade oldugu icin dlgekten gikarilmistir. Gergeklestirilen analizler 24 ifade iizerinden gergeklestirilmistir.
Aragtirma Olcegindeki ifadeler Cevizkaya (2015) ve Liu ve Tse (2017) c¢aligmasindaki ayni boyutlarda
toplanmamuistir. Bu durum arastirmanin gergeklestirildigi 6rneklem gurubundan kaynaklanabilir. Sonug olarak KMO

ve aciklanan varyans belirtilen degerler arasinda yer aldig1 icin yapisal olarak dlgek gecerliligini saglamaktadir.

Asagidaki tablo 5°te demografik 6zelliklere iliskin sonuglara yer verilmistir.
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Tablo 5. Demografik Ozelliklere iliskin Sonuglar

JOTAGS, 2022, 10(4)

Ozellik N %
Cinsiyet

Kadin 160 41,2
Erkek 228 58,8
Yas

18-25 yas 356 91,8
26-34 yas 31 8,0
35-49 yas 1 0,3
50-64 yas 0 0

65 ve (st 0 0
Medeni durum

Evli 10 2,6
Bekar 378 97,4
Gelir

3000TL ve alt1 191 49,2
3001-5000 TL 126 32,5
5001-7000 TL 52 13,4
7001-9000 TL 14 3,6
9001TL ve Ustii 5 1,3
Toplam 388 100

Tabloda goriildiigli katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu erkeklerden olugsmaktadir. Bununla birlikte 18-25 yas

araliginda yer alan katilimcilarin daha fazla oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yalnizea %2,6’s1 evlidir.

Katilimcilarin gelir diizeyine bakildiginda hemen hemen katilimcilarin yarisinin 3000T1 ve alt1 gelir diizeyine

%1,3’lintin ise 9001T1 ve iistii gelire sahip oldugu goriilmektedir. Bu durum okul hayatinin yogun ge¢cmesi sebebiyle

ogrencilerin sadece aile ve burs/kredi gibi kaynaklardan gelir elde ettigi sOylenilebilir. Bununla birlikte katilimeilarin

sirastyla %38,4’1 iki glinde bir %32,7 haftada birkag kez, %19,8’i ayda birkag kez, %4,6’s1 her giin, %2,8’i 2-3 ayda

birka¢ kez, %1°1 nadiren ve %0,5’1 yilda birka¢ kez disarida yemek yedigini belirtmistir. Katilimcilarin digarida
yemek yeme i¢in %55,4’1 750tl ve alt1 gibi bir biitce ayrirken %33°1 751-1500tl, %11,6°s1 1501tl ve uistii gibi bir

biitce ayirmaktadir. Katilimcilarm biiyiik ¢ogunlugu ise (%80) genellikle arkadaglariyla yemek yedigini belirtirken

%13,1’1 yalniz, %6,7’si ise aile tiyeleri ile bu deneyimi gergeklestirmektedir. Katilimcilarin sosyal medyada gecirmis

olduklar1 zaman degerlendirildiginde ise sirasiyla %38,9’unun 2-3 saat, %22,2’sinin 1-2 saat, %20,1’inin 4 saatten

fazla ve %18,8’inin 3-4 saat zaman ge¢irdigi goriilmektedir.

Tablo 6. Restoran Se¢iminde Kullanilan Sosyal Medya Araglar1 Frekans Analizi

Sosyal Medya Araci EVET % HAYIR % N

Instagram 304 78,4 84 21,6 388
Google 248 63,9 140 36,1 388
Youtube 192 49,5 196 50,5 388
Twitter 145 37,4 243 62,6 388
Tripadvisor 135 34,8 253 65,2 388
Yemek sepeti 138 35,6 250 64,4 388
Trendyol yemek 95 24,5 293 75,5 388
Getir 61 15,7 327 84,3 388
Foursquare 44 11,3 344 88,7 388
Bana bi 41 10,6 347 89,4 388
Facebook 29 75 359 92,5 388
Pinterest 18 4,6 370 95,4 388
Tik tok 12 2,8 376 97,2 388
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Katilimcilarin restoran se¢iminde en ¢ok sirasiyla; Instagram, Google, Youtube, Twitter, Tripadvisor, Yemek
sepeti ve Trendyol yemegi kullandigi goriilmektedir. Bununla birlikte ise en az kullanilan sosyal medya araglari

arasinda ise; Tik Tok, Pinterest, Facebook, Bana bi, Foursquare ve Getir yer almaktadir.

Tablo 7. Sosyal Medya Kullanim Amagclar1 Frekans Analizi

Sosyal medya kullanim amaci EVET % HAYIR % N

Tletisim kurma 301 77,6 87 22,4 388
Bilgi elde etme 294 75,8 94 24,2 388
Gundemi takip etme 254 65,5 134 34,5 388
Paylasim yapmak 245 63,1 143 36,9 388
Aligverig yapma 235 60,6 153 39,4 388
Eglence/oyun 180 46,4 208 53,6 388
Yer bildiriminde bulunma 77 19,8 311 80,2 388
Sosyal olarak goriiniir olmak 55 14,2 333 85,8 388

Katilimcilarin daha ¢ok “iletisim kurma, bilgi elde etme, giindemi takip etme, paylasim yapmak, aligveris ve
eglence/oyun” amaciyla sosyal medyayr kullanmaktadir. Katilimcilarin %14,2’si sosyal olarak goriiniir olmak,

%19,8’1 ise yer bildiriminde bulunma amaciyla sosyal medyay1 kullandigini belirtmektedir.

Tablo 8. Sosyal Goriiniirliigiin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi Bagimsiz Orneklem T Testi Analizi

Cinsiyet N Ort. Std.Sapma t-degeri p-degeri
Sosyal Erkek 228 2,86 1,16
gorundrlik Kadin 160 2,77 117 803 422

Sosyal goriiniirliigiin cinsiyete gore karsilastirildiginda istatistiksel agidan anlaml farklilik goriilmemektedir (p:
,422). Bu agidan kadin ve erkeklerin esit seviyede sosyal goriiniirliik sergiledigi sdylenilebilir. Katilimcilarin medeni
duruma bagli olarak sergilemis olduklar1 sosyal goriintirlikleri o6rneklem yetersizliginden dolay1

degerlendirilememistir.

Tablo 9. Sosyal Goriintirliigiin Yasa Gore Karsilastirilmasi T Testi

Yas N ort. Std.Sapma T-degeri p-degeri
Sosyal 18-25 356 2,8475 1,17133 ,06208 289
gorantrlik 26-34 32 2,6250 1,11590 20128 ’

T testi analizi sonuglarina bakildiginda yasa baglh olarak gruplar arasinda istatistiksel agidan anlamli farklilik
(p>0,05) olmadig1 goriilmektedir (p: ,000). T degeri ,06208 olarak sonuglandigi goriilmektedir. Bu agidan elde edilen
verilerin rastgele olmadigini sylenebilir. 18-25 yas gurubu katilimcilar ile 26-34 yas (p: ,005) gurubu katilimcilar
arasinda istatistiksel agidan anlaml farklilik yoktur. Ortalama degerlerine bakildigin da ise her iki yas grubuna ait

bireylerin ayni seviyede sosyal goriiniirliik sergiledigini sdylenebilir.

Tablo 10. Restoran Se¢imi ile Cinsiyet Karsilastirmas: T Testi Analizi

Degiskenler Grup N Ort. Std.Sapma Std.Hata T degeri p-degeri
Erkek | 228 | 39371 81316 05385
Kolayhiklar Boyutw ™= 4 ™[ 160 | 3.6917 73121 05781 9,301 002

Restoran se¢imi 6lgeginin kolayliklar boyutu disinda diger boyutlariyla karsilastirildiginda istatistiksel agidan
anlamli bir farklilik bulunmamistir. Kolayliklar boyutu ile cinsiyet arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
(p<0,05) bulunmaktadir. Diger gruplar arasinda istatistiksel ag¢idan bir fark bulunmamaktadir. Bu acgidan erkek

katilimcilarin daha fazla kolayliklar boyutunu dikkate alarak se¢imde bulundugunu soylenilebilir.
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Tablo 11. Sosyal Goritiniirliik ile Kisisel Gelir Karsilastirilmasi Tek Yonli Varyans Analizi

Gelir N ort. Std.Sapma F-Degeri P-Degeri
3000 TL ve altt 191 2,65 1,15157

Sosyal goriiniirlik 3001-5000 TL 126 2,78 1,16264 8029 000
5001-7000 TL 52 3,51 1,03414
7001-9000 TL 19 3,02 1,06826

Arastirma sonuglaria gore gruplar arasinda istatistiksel agidan anlamli farklilik oldugu goriilmektedir. 3000TL
ev alt1 gelire sahip katilimecilar ile 5001-9000 TL arasi gelire sahip katilimcilar arasinda istatistiksel agidan anlaml
farklilik (p<0.05) vardir. Bu bakimdan gelir arttik¢a katilimcilarin sergilemis olduklari sosyal goriiniirliigiin de arttigi
soylenilebilir.

Tablo 12. Sosyal Goriiniirliik ile Disarida Yemek Yeme Sikhigi Karsilastirmasi Tek Yonlii Varyans Analizi

Disarida yemek yeme sikhigi N Ort. Std.Sapma F-Degeri P-Degeri
Sosyal 1ki giinde bir 167 3,20 97317
goranarlok Haftada birkac kez 127 2,54 1,20930

Ayda birkac kez 94 1,24 1,24344 16,606 ,000

Tabloda goriildiigii iizere katilimcilarin daha ¢ok iki giinde bir disarida yemek yedigi goriilmektedir. P degerine
bakildiginda ise katilimcilar arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik (p<0,05) oldugu goriilmektedir. Bununla
birlikte iki giinde bir digarida yemek yiyen katilimcilarin diger katilimcilara kiyasla daha fazla sosyal goriintirlik

sergiledigi sdylenilebilir.

Tablo 13. Sosyal Gériiniirliik ile Yemek I¢in Ayrilan Biitcenin Karsilastirilmas: Tek Yénlii Varyans Analizi

Disarida yemek yeme sikhigi N Ort. Std.Sapma F-Degeri P-Degeri
Sosyal 750 TL ve alt1 215 2,69 1,13570
gorunarlok 751-1500 TL 128 2,72 1,15575

1501 TL ve Ustu 45 3,76 ,91081 17,950 ,000

Tablo 13’e bakildiginda katilimcilarin disarida yemek yeme i¢in daha ¢ok 750TL ve alt1 gibi bir para harcadigi
goriilmektedir. Gruplar arasinda farkliligi bakildiginda ise istatistiksel agidan anlamli farklilik (p<0.05)
bulunmaktadir. 1501TLve iistiinde bir biitce ayiran katilimcilar ile diger katilimeilar arasinda istatistiksel agidan
anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bu bakimdan harcanan para arttik¢a sergilenen sosyal goriiniirliigiinde
arttigi soylenilebilir. Bunun disinda katilimcilarin bu kadar az biit¢e ayirmalarinda ¢alismamalari, ekonomik

nedenler ve artan enflasyondan kaynakli oldugu sdylenebilir.

Tablo 14. Sosyal Goriiniirligiin Yemek Yenilen Kisilere Gore Karsilagtirilmasi Tek Yonlii Varyans Analizi

Yemek yenilen . -
kisiler N Ort. Std.Sapma f-degeri p-degeri
Yalniz 51 2,33 1,14854
Sosyal Aile yeleri 26 3,22 1,34569 6.427 002
gorundrliak ' ‘
Arkadaglar 311 2,87 1,13431

Tabloya bakildiginda gruplar arasinda istatistiksel acidan anlamh farklilik (p<0.05) oldugu goriilmektedir. Bu
acidan aile tiyeleri ve arkadaslar ile yemek yiyen katilimcilarin yalniz yiyen katilimcilara kiyasla daha fazla sosyal
goriiniirliik sergiledigi sdylenilebilir. Yemek deneyimi kalabalik bir sekilde gerceklestirildiginde bireylerin daha
sosyal olmalarini saglamaktadir. Bu durum sosyal entegrasyonu artirarak daha fazla gorlndrlik sergilemeyi

saglayabilir.
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Tablo 15. Sosyal Goériiniirliigiin Sosyal Medyada Gegirilen Zamana Gore Karsilastirilmasi Tek Yonli Varyans

Analizi
Sosyal medyada gegirilen zaman N Ort. Std.Sapma F-Degeri P-Degeri
1-2 saat 86 2,69 1,15529

Sosyal 2-3 saat 151 2,80 1,20258

goranarlik 3-4 saat 73 282 107190 1,242 ,294
4 saatten fazla 78 3,03 1,18955

Tablo 15°’te goriildiigii lizere katilimcilarin sosyal medyada gecirmis oldugu zamana bagli olarak sergilemis
olduklari sosyal goriiniirliikleri karsilastirilmistir. Bu dogrultuda gruplar arasinda istatistiksel agidan anlamli farklilik
olmadig1r (p>0.05) goriilmektedir. Sosyal medya da gegirilen zaman arttikca sergilenen sosyal goriiniirliikte

artabilmektedir.

Tablo 16. Katilimcilarin Restoran Segimlerine Y6nelik Frekans Analizi Sonuglar

Restoran tercihini etkileyen etkenler EVET % HAYIR % N Toplam%
Restoranin temizligi 370 95,4 18 4,6 388 100
Restoran atmosferi 365 94 23 6 388 100
Calisanlarin nazik olmasi 361 93 27 7 388 100
Servis standardi 361 93 27 7 388 100
Odeme kolaylig 361 93 27 7 388 100
Calisanlarin davranislari 360 92,7 28 7,3 388 100
Yiyeceklerin lezzeti 360 92,8 28 7,2 388 100
Verilen siparigin dogrulugu 358 92,3 30 7,8 388 100
Calisanlarin yardim severligi 358 92,3 30 7,7 388 100
Yiyeceklerin sunumu 357 92 21 8 388 100
Yiyeceklerin tazeligi 355 91,5 33 8,5 388 100
Oturma ortaminin ergonomik olmasi 353 91 35 9 388 100
Restoranin 1s1s1 353 91 35 9 388 100
Caliganlarin bilgisi 349 90 39 10 388 100
Menii anlagilirligt 346 89,2 42 10,8 388 100
Restoranin miizigi 344 88,6 44 11,4 388 100
Menii ¢esitliligi 343 88,4 45 11,6 388 100
Yiyeceklerin besin igerigi 341 87,9 47 12,1 388 100
Restoranin konumu 336 86,6 52 13,4 388 100
Restoranin manzarasi 314 80,9 74 19,1 388 100
Restoranin sakinligi 287 73,9 101 26,1 388 100
Restoran dekoru 285 73,5 103 26,5 388 100
Vejetaryen meni 284 73,2 104 26,8 388 100
Park yeri olanagi 267 68,8 121 31,2 388 100

Tabloda katilimcilarm restoran secim kriterlerinde siralamasina yer verilmistir. Onem derecesine gore
siralandiginda katilimcilarin restoran se¢iminde 6nem verdigi ilk 12 kriter sirasiyla; Temizlik, atmosfer, ¢calisanlarin
nazik olmasi, servis standardi, 6deme kolayligi, ¢alisanlarin davranislari, yiyecek lezzeti, siparigin dogrulugu,
calisanlarin yardim severligi, yiyeceklerin sunumu, yiyeceklerin tazeligi ve oturma ortamimin ergonomikligi olarak
siralanmaktadir. Katilimcilarin 6nem sirasinda en az dikkate aldigi kriterler arasinda ise sirasiyla; park yeri,
vejetaryen menil, restoran dekoru, restoranin sakinligi, restoranin manzarasi, restoranin konumu, yiyeceklerin besin
icerigi, menii cesitliligi, restoran miizigi, menii anlasilirligl, calisanlarin bilgisi ve restoran 1sis1 olarak
siralanmaktadir. Bu acidan katilimeilarin daha ¢ok yiyecek ve servis kalitesi boyutu ile menii 6zelliklerine 6nem

verdigi sdylenilebilir.
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Tablo 17. Sosyal Gériiniirliigiin Restoran Se¢imi Uzerindeki Etkisini Olgmeye Y&nelik Regresyon Analizi

Standardize Standardize

Edilmemis Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata | B t-degeri p-degeri
Sabit 3,919 ,052 75,221 ,000
Sosyal Goriintrlik ,108 ,017 ,308 6,352 ,000

Bagimli Degisken: Restoran Segimi ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,308, R?= 0,95, Diizeltilmis R*=%11,7 ; Model icin F:40,343; p: 0,000

Tablo 17°de calismanin amacima yonelik olusturulan arastirma hipotezi test edilmistir. Bu kapsamda sosyal
goriiniirliiglin restoran secimi iizerindeki etkisi ele alinmistir. Bu agidan tabloya bakildiginda istatistiksel agidan
pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Regresyon denklemi p degerinden goriildiigii iizere 0,05 degerinden
kiigiik olmasi1 sebebiyle istatistiksel agidan anlamli sonuglanmistir. Sosyal goriiniirliikkteki bir birim artig restoran
sec¢imi (zerinde ,308 birimlik bir artiga etki etmektedir. Model restoran se¢iminin %9,5’ini agiklamaktadir. Bu agidan
r2 degerinin verdigi sonuca bagli olarak %25 ortalama bir etki iken %64 ise yliksek seviyede bir etki oldugunu
goOstermektedir (Ferguson, 2009, s.533-534). Bu agidan arastirma kapsaminda belirlenen hipotezin pozitif bir etkiyle
birlikte orta diizeyde bir etkiye sahip oldugu sdylenilebilir. Sonug¢ olarak sosyal goriiniirliik, restoran se¢iminde

olumlu yonde bir etkiye sahiptir.
Sonug ve Oneriler

Restoranlar da insanlarin sosyal hayatinda bulusma yerlerinden birisidir. Ekonomik gelismeler sayesinde yeni
sosyal siniflarin olugmasi bununla birlikte restoran endiistrisinin hizli bir sekilde geliserek farkli restoran kiiltiirlerinin
olusmasimi da beraberinde getirmistir. Yemekle ilgili karikatiirler, simgesel dgelerin sergilendigi sosyal ve kiiltiirel
etkilesimlerin olustugu restoranlar yer almistir. Bu dogrultuda insanlarin fikirleri ve damak tatlar1 da degisiklik
gostermistir. Restoranlar bu dogrultuda bireylerin arzu ve sosyal kimliklerini ifade ettikleri bir olgu haline gelmistir.
Restoranlarda yemek yemek bir statii semboliine doniiserek, kendini gdstermenin ve yeni ve modaya uygun bir yagam
tarz1 sergilemenin bir yoludur. Insanlar yemegin otesine gecen deneyimler istemekle birlikte restoranlari
rahatlayabilecekleri, eglenebilecekleri ve sosyallesebilecekleri bir platform gibi kullanmaktadirlar. Bu, restoranlarda
farkli yemek sunumlartyla birlikte daha kapsamli yemek deneyimlerinin gelistirilmesini gerek kilmaktadir. Bu
dogrultuda gastronomi boliimii 6grencileri lizerinde restoran segiminde sosyal goriiniirliigiin etkisi ele alinmusgtir.
Yiyecek icecek sektoriinde isletmelerin rekabet etmelerinde farkli uygulamalar sunmayi ve bu yonde eksikliklerinin
ortaya koyulmasmi amacglayarak bu alanda yapilan g¢alismalara kaynak olmayi amacglamaktadir. Arastirma
kapsaminda olusturulan restoran sec¢iminde sosyal goriiniirliigiin etkisine yonelik hipotez pozitif olarak

sonuclanmistir. Bu dogrultuda sosyal goriiniirliigiin restoran se¢iminde pozitif bir etkisinin oldugu goriilmektedir.

Disarida yemek yeme eylemini sosyal olarak daha karmasik ve fonksiyonel bir etkinlige donistiirme
pesindedirler. Bu agidan restoran segiminden, tiiketicinin sosyal hesabindaki tliketiminin arastirilmasinin sosyal
psikolojik acidan ele alan kapsamli arastirmalar gereklidir. Katilimcilarin restoran se¢iminde daha c¢ok servis ve
yiyecek kalitesi ve restoran Ozellikleri boyutlarma 6nem verdigi goriilmektedir. Bu boyutlar altinda belirlenen
kriterler ise sirasiyla; temizlik, atmosfer, ¢alisanlarin nazik olmasi, servis standardi, 6deme kolaylig1, ¢alisanlarin
davranislari, yiyecek lezzeti, siparisin dogrulugu, ¢alisanlarin yardim severligi, yiyeceklerin sunumu, yiyeceklerin
tazeligi ve oturma ortaminin ergonomikligi olarak siralanmaktadir. Albayrak (2014) ve Sulek ve Hensley (2004)
caligmasiyla benzer sonuglar gostermektedir: Bununla birlikte Akgiindiiz vd., (2019) ¢alismasindaki bulgularla
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benzer olarak miisterilerin restoran se¢iminde restoran ozellikleri, kolayliklar, servis, menii, personel kalitesi, siparis
ve yiyecekler olmak iizere alt1 faktoriin etkili oldugunu ortaya koymustur. Yemek kalitesi ve meniiye dair 6zellikler
miisterilerin beklentilerini karsilamadiginda, iyi bir servis ve hizmet kalitesi bu eksikligi telafi edebilir (Sriwongrat,
2008). Katilimcilarin 6nem sirasinda en az dikkate aldigi kriterler arasinda ise sirasiyla; park yeri, vejetaryen mentii,
restoran dekoru, restoranin sakinligi, restoranin manzarasi, restoranin konumu, yiyeceklerin besin igerigi, menii
cesitliligi, restoran miizigi, menii anlagilirligi, calisanlarin bilgisi ve restoran 1sis1 olarak siralanmaktadir. Alanyazin
da yapilan ¢alismalarla benzer sonuglar elde edilmistir (Lewis, 1981; Kivela, 1997; Gregory & Kim, 2004; Mutlu &
Gracia, 2004; Ozdemir, 2010; Ertiirk, 2018’a; Clark & Wood, 1998). Arastirmada ddeme kolayligi miisterilerin
secimleri arasinda yer alirken Raina vd. (2020) ¢alismasinda 6nemsiz oldugu goriilmektedir. Qu (1997) ise “yemek,
cevre, hizmet, nezaket, fiyat, deger, konum, reklam, promosyon ve reklamin" tiiketicilerin restoran se¢iminde 6nem
verdigi kriterler arasinda yer almaktadir. Ayni zamanda bu kriterler miisterilerin tekrardan geri gelme niyetiyle de
onemli Olgiide iliskili oldugunu ortaya koymustur. Benzer olarak Azevado, Moura ve Souki (2017) yiyecek ve
malzemelerin kalitesi, gida hijyeni, tazelik, hos koku, uygun sicaklik ve tat gibi kriterlerin se¢iminde &nemli
oldugunu belirtmistir. Yiiksel ve Yiiksel (2003) ise restoranlarda hizmet ve iiriin kalitesi, yemek c¢esitliligi, temizlik,
rahatlik, konum, hizli servis, fiyatlar ve atmosfer gibi kriterlerin etkili oldugu sonucuna ulagmistir. Mhalanga ve
Tichaawa (2016) yapmis oldugu ¢alismada katilimcilarin sirasiyla hizmet kalitesi, yemek kalitesi ve ambiyans
amaciyla tercih ettigini ortaya koymustur. Bununla birlikte ticari olarak resmiyet kazanmis tam hizmet veren
restoranlarda tiiketici segim kriterlerini etkileyen bes faktorii; iyi hizmet, gida kalitesi, ortam, Oneriler, sosyal durum

ve daha Once burada bulunma/siklik olarak siralamaktadir.

Katilimcilarin en ¢ok Instagram, Google, Youtube, Twitter, Tripadvisor, Yemek sepeti ve Trendyol yemek sosyal
medya araglarin1 kullandiklar1 sonucuna ulagilmistir. Resim, video, yorum ve sosyal kimligi yansitma agisindan
digerlerine kiyasla daha verimli olan Instagram’in bu kadar sik kullanilmasinda etkili oldugu sdylenilebilir. Bununla
birlikte kullanim kolaylig1 ve kitlelere ulagsma agisindan digerlerinden daha avantajli olmasi da hem isletmeler hem
bireyler acisindan tercih edilmektedir. Gebbels, Mcinstosh ve Harkison, (2021) yapmis oldugu calismada
tilketicilerin restoran se¢imi kararin1 vermek i¢in Tripadvisor kullandiklarini belirtmistir. Bununla birlikte Yaris ve
Akyol’un (2021) caligmasinda katilimcilarin restoran se¢iminde sosyal medyanin pozitif bir etkisinin oldugu
goriilmektedir. Bu bakimdan katilimeilarin sosyal medya platformlarini kullanarak bunu gergeklestirmektedir. Sosyal
medya araglar1 evden disar1 ¢ikmadan restoranla ilgili istedigimiz bilgiye ulagsmay1 saglamaktadir. Bununla birlikte
katilimcilarin hizmet arama, sosyal etkilesim ve {iriin arama kapsaminda kullanildigin1 belirtmektedir. Cakic1 ve
Stinnetgioglu (2021) caligmasinda ortaya ¢ikan sonuca gore katilimcilar disarida yemek yeme icin sosyal medya
araglarindan en ¢ok Google, Instagram, Youtube ve Tripadvisor kullanmaktadir. Katilimcilarin bununla birlikte
sosyal medya araglarimi iletisim kurmak, bilgi elde etmek, giindemi takip etmek ve paylasim yapmak amaciyla
kullandig1 goriilmektedir. Cakici ve Siinnet¢ioglu (2022) calismasiyla benzerlik gdostermektedir. Sosyal medyayi
daha fazla aktif olarak kullanan katilimcilar ayn1 zamanda sosyal olarak da aktiflerdir. Bu durum onlarin sosyal
medyada goriiniirliiklerini artirmaktadir. Bununla birlikte bu durum disarida yemek i¢in harcanan parayla da
iliskilidir. Fazla para harcayan katilimeilar sosyal goriiniirliige kars1 daha olumlu yaklagmaktadir. Ev disinda yemek
yeme insanlarin hayatlarinin artik ayrilmaz bir pargasidir. Bunun nedeni, insanlarin gida konusundaki tutumlarinin

degismesi ve harcanabilir gelirdeki artigtan kaynaklanmaktadir.
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Normalde disarida yemek yeme, glinliik yasam tarzlarimizin 6nemli bir parcasi haline gelmekle birlikte aile,
arkadaslar ve meslektaglar birlikte dinlenmek ve eglenmek icin bir yer sunan restoranlarda gergeklesmektedir
(Walker, 2014: s.160). Restoran isletmeleri insani bir ihtiyag olan yemek yeme eylemini, hedonik ve faydaci
amaglarla birlestirerek medeni bir ritiiele doniistiiriir. Bu durum katilimcilarda daha fazla sosyallesme ve sosyal
ortamlarda kendini gosterme istegini giidiilemektedir. Calisma sonucundan hareketle, iki giinde bir yemek yiyen
katilimcilarin daha fazla sosyal goriiniirliik sergiledigine ulasilmaktadir. Bu durum Cakici1 ve Siinnet¢ioglu’nun
(2021) galismasiyla benzerlik gostermektedir. Bu durum katilimcilarin kisisel gelirleriyle de dogrudan ilgilidir.
Kisisel gelir arttikca katilimcilarin sergilemis olduklar1 sosyal goriiniirliik diizeyleri artmaktadir. Son olarak
katilimcilarin sosyal medyada gecirmis olduklar1 zamana bagh olarak sergilemis olduklar1 sosyal goriiniirliik
dizeyleri degismektedir. Sosyal medyada daha fazla zaman gegiren katilimeilar daha fazla aktif olmakla birlikte

sosyal medya hesabini kullanma ve benligini sergilemede daha fazla tecriibeli ve aktiflik i¢erisindedir.

Katilimcilarin restoran secimleri ve sergilemis olduklari sosyal goriiniirlik diizeylerini belirlemek {izere
gerceklestirilen bu ¢alismada sosyal goriiniirliigiin restoran se¢iminde diigiik diizey de olsa bir etkiye sahip oldugu
sonucuna ulagilmigtir. Katilimeilarin sergilemis olduklar1 sosyal goriiniirliik yas, kisisel gelir, sosyal medyada
gecirilen zaman gibi birgok faktore gore degisiklik gostermektedir. Bununla birlikte katilimcilarin restoran segimleri
katilimcilarin beklentileri dogrultusunda sekillenmektedir. Restoran igletmecilerinin digarida yemek yerken, bir
restoran secerken tiiketicilerin dikkate aldigi énemli kriterler (boyutlar) nelerdir? Bu konular arasindaki iligkileri
goremeyen ve tiiketici beklentilerini karsilamayan ve asan yemek deneyimleri sunan restoranlar, azalan miisteri
sayilar1 ve satiglar1 ile karsi karsiya kalacaktir. Operasyonel hayatta kalmak i¢in miisteri memnuniyeti esastir. Bu
nedenle yonetim, miisterilerin operasyonlarla ilgili genel memnuniyetinin farkinda olmali ve zayif noktalara dikkat
etmeli ve bunlari ele almalidir. Restoran ortaminin giderek artan rekabetgi ve ¢alkantili dogasi1 géz 6niine alindiginda
bu konu restoran basarisi ve hayatta kalmasi i¢in birincil sorundur. Bundan sonraki yapilacak ¢aligmalarda ¢aligma
kapsaminda belirlenen evren ve 6rneklem daha spesifiklestirilerek daha derinlemesine incelenebilir. Bununla birlikte
yiyecek icecek sektorii heterojen bir yapiya sahiptir. Restoranlarin sahip olduklar1 o6zellikler bakimindan
smiflandirilarak popiilerligi ve erisim bakimindan zor olan restoranlar iizerinde ger¢eklestirilerek tiiketicilerin

rasyonel dig1 harcamalarindaki nedenler daha detayl olarak ele alinabilir.
Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katk: esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir
cikar catismasi yoktur. Bu arastirmada kullanilan verilerin toplanilabilmesi i¢in gerekli olan etik kurul izin belgesi
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Extended Summary

Eating out meets one's nutritional needs. However, the experience of eating has developed and turned into an
action that satisfies the hedonic desires rather than just satisfying the hunger of the individual. This situation has
increased the variety of restaurants by creating different markets. The restaurant industry is among the largest service
industries. The rich and active lifestyle and the modern age of technology allow today's individuals less time to make
their own decisions and cook at home. With the increase in the number of restaurants and similar eateries, society
has more options to choose from. Accordingly, when he eats at a restaurant or similar place serving food and
beverage, he evaluates it on the basis of different factors. Service quality, menu, taste, atmosphere, Many factors
such as service speed, location of the business, and hygiene are among the evaluation criteria of individuals (Pettijohn
& Luke, 1997; Park, 2004; Sulek & Hasley, 2004). In this respect, people show willingness to transform and develop
the act of eating into a more social, complex and meaningful activity (Finkelstein, 1989, p.2). An approach is adopted
in which this phenomenon is accepted as socializing or social visibility (Edwards, 2013, p.227). Today, the quality
and taste of food is not enough to meet the demands, needs and expectations of customers. As we are a modern
society, food, and the way it is consumed have become symbols of social differentiation. It turns into a tool for the

person to Express himself and his individual preferences.

Investigating the effect of social visibility on restaurant selection is important in the age of social media. In this
study, it is aimed to reveal the effect of social visibility in restaurant choices by considering the restaurant choices of
consumers. Within the scope of the research, two concepts in the literature were emphasized. The phenomenon of
social visibility is a phenomenon that has been very popular lately. Social visibility can be defined as the behavior
exhibited in social media or society by choosing expensive, luxurious, ostentatious and socially popular products or
services in their consumption preferences in a way that brings thesr own self to the fore (josiassen & Assaf, 2013,
p.159-160). Social visibility of consumption can be said to be conspicuous consumption, in which customers buy
products from prestigious and luxury brands in order to improve their social status (He, Li & Harris, 2012). It is the
waiting that represents the image that the person aims to leave in the minds of other individuals by presenting
themselves differently by dressing and expressive behaviors in real life, and by creating a profile and avatar in virtual
life (Doyon & Breyer, 2015, p.143). It is also directly related to the way the person presents himself (Clifford, 1963,
p.800). In this respect, our social visibility also reflects our social identity. It helps to manage and direct our behaviors
(Barbara, 2015, p.1). This visibility is the person's showing himself more through social media tools. In this respect,
social visibility is related to the restaurant choice of individuals. Restaurants are places where individuals perform
the act of eating out. In this respect, it is directly related to the eating process of the individual. Restaurants should
not only meet the physiological needs of people, but also meet the needs such as having a good time, a dining

experience integred with the gastronomy phenomenon and socialization.
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In this study, which was carried out within the scope of the quantitative research method, the research population
consists of undergraduate students. The research sample consists of students from the gastronomy and culinary arts
department. Since it was not possible to reach the whole population number, data were collected with the aim of
reaching the maximum number of 384 samples within the scope of the determined formulas (Ural & Kilig, 2006,
p.56). Within the scope of the research, two research scales were used, which are social visibility (Josiassen & Assaf,
2013; Grace & Griffin, 2009) and restaurant selection (Cevizkaya, 2015; Liu & Tse, 2017) by adapting from the
studies in the literature. The social visibility scale consists of 7 statements and 2 dimensions, conspicuous sharing
and social visibility. The restaurant selection scale, on the other hand, consists of 5 dimensions and 25 statements:
amenities, restaurant features, service quality, food and beverages, amenities and menu features. In addition to this,
a 5-point Likert rating was used by including demographic questions in the research. Within the scope of the use of
the research scale, 426 research data were collected through an online questionnaire, with the permission of the ethics
committee. The raw data obtained, after certain analyzes and controls, 388 research data were obtained. First of all,
validity and reliability and normal distribution tests were applied on the obtained research data. Afterwards, statistical
analyzes were applied by performing regression to measure the effect between the scales, T-test to measure the
differences between the groups and one-way analysis of variance. It aims to provide different applications in the
competition of businesses in the food and beverage sector and to be a source for studies in this field by aiming to
reveal their deficiencies. The hypothesis about the effect of social visibility on restaurant selection, which was created

within the scope of the research, was concluded as positive.
In this respect, it is seen that social visibility has a positive effect on restaurant selection.

They seek to transform the act of eating out into a more socially complex and functional activity. In this respect,
extensive research is required from the social psychological point of view, from restaurant selection to researching
the consumption of the consumer's social account. It is seen that the participants give more importance to the
dimensions of service and food quality and restaurant features when choosing a restaurant. The criteria determined
under these dimensions are respectively; cleanliness, atmosphere, courtesy of employees, service standard, ease of
payment, behavior of employees, taste of food, correctness of order, helpfulness of employees, presentation of food,

freshness of food and ergonomics of sitting environment.

Among the criteria that the participants took into account the least in order of importance, respectively; parking
space, vegetarian menu, restaurant decor, calmness of the restaurant, view of the restaurant, location of the restaurant,
nutritional content of the food, menu variety, restaurant music, menu clarity, employee knowledge and restaurant
temperature. Similar results were obtained in studies conducted in the literature (Lewis, 1981; Kivela, 1997; Gregory
& Kim, 2004; Mutlu & Gracia, 2004; Ozdemir, 2010; Ertiirk, 2018; Clark & Wood, 1998). It was concluded that the
participants mostly use Instagram, Google, Youtube, Twitter, Tripadvisor, Food basket and Trendyol food social
media tools. It can be said that Instagram, which is more efficient in terms of images, videos, comments and reflecting
social identity, is effective in using it so frequently. However, it is preferred by both businesses and individuals as it

is more advantageous than others in terms of ease of use and reaching the masses.

Finally, the social visibility levels of the participants vary depending on the time they have spent on social media.
Participants who spend more time on social media are more active and more experienced and active in using their

social media accounts and displaying their self. In this study, which was carried out to determine the restaurant
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choices of the participants and their social visibility levels, it was concluded that social visibility had a low-level
effect on restaurant selection. The social visibility of the participants varies according to many factors such as age,
personal income, time spent on social media. In addition, the restaurant choices of the participants are shaped in line
with the expectations of the participants. What are the important criteria (dimensions) that consumers consider when
choosing a restaurant when restaurant operators eat out? Restaurants that fail to see the relationships between these
issues and offer dining experiences that do no meet or exceed consumer experiences that do not meet or exceed
consumer expectations will face declinig custormer numbers and sales. Customer satisfaction is essential for
operational survival. Therefore, management should be aware of customers' overall satisfaction with operations and
watch for and address vulnerabilities. Given the increasingly competitive and turbulent nature of the restaurant
environment, this is a primary concern for restaurant success and survival. In future studies, the universe and sample
determined within the scope of the study can be examined in more depth by being more specific. However, the food
and beverage sector has a heterogeneous structure. The reasons fort he irrational expenditures of consumers can be
discussed in more detail by classifying the restaurants in terms of their features and performing on restaurants that
are difficult in terms of popularity and access. Restaurants should not only meet the physiological need of people,
but also meet the needs such as having a good time, a dining experience integred with the gastronomy phenomenon

and socialization.
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