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Makale Ge¢misi Oz

Gonderim Tarihi: 11.01.2023 Sosyal medya araglarinin gelisme gostermesiyle birlikte yiyecek iceceklere olan ilginin de
arttig1 goriilmektedir. Sosyal medyada paylasilan yiyecek ve i¢ecekler insanlari etkileyerek

Kabul Tarihi: 20.03.2023 seyahate motive eden bir unsur haline gelmistir. Bu ger¢evede arastirmanin temel amaci,

sosyal medyada yapilan yiyecek igecek paylasimlari ile yiyecek igecek tiiketim
motivasyonlar arasinda bir iligkinin olup olmadiginin tespit edilmesidir. Arastirmada veri
toplama teknigi olarak anket formu kullanilmistir. Olusturulan anketler, UNESCO Yaratici
Seyahat motivasyonu Sehirler Ag1 programina dahil olmus Gaziantep ve Hatay sehirlerini ziyaret etmis ve yiyecek
iceceklerini deneyimlemis 416 yerli turiste uygulanmistir. Elde edilen birincil veriler paket
program kullanilarak analiz edilmistir. Verilere Giivenilirlik ve Gegerlilik analizi ve
UNESCO Korelasyon analizi uygulanmistir. Arastirmanin ana problemini olusturan, sosyal medyada
yapilan yiyecek icecek paylagimlar ve yiyecek icecek tiiketim motivasyon alt boyutlar
arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki tespit edilmistir. Caligma sonuglari ¢ergevesinde
Yiyecek ve icecekler yiyecek ve igecek isletmelerinin sosyal medyay: aktif sekilde kullanmasi ve kaliteli icerik
iiretmesi yiyecek ve igeceklerin tanitimi ve pazarlanmasi agisindan dnemlidir.

Anahtar Kelimeler

Gastronomi turizmi

Sosyal medya

Keywords Abstract

Travel motivation With the development of social media tools, it is seen that the interest in food and beverages
has increased. Foods and beverages shared on social media have become an element that
motivates people by influencing people. In this context, the main purpose of the research is
UNESCO to determine whether there is a relationship between food and beverage sharing on social
media and the motivation of food and beverage consumption. In the research, the
guestionnaire form was used as a data collection technique. The surveys created were
Food and drinks included in the UNESCO Creative Cities Network Network program and visited Gaziantep
and Hatay cities and applied in 416 local tourists who experienced food and drinks. The
primary data obtained were analyzed using the package program. Data reliability and
o validity analysis and correlation analysis were applied. A statistically significant
Makalenin Turd relationship was found between food and beverage sharing on social media and food and
beverage consumption sub-dimensions, which constitute the main problem of the research.
Within the framework of the study results, it is important for food and beverage enterprises
to actively use social media and produce quality content in terms of promotion and
marketing of food and beverages.
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Social media
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GIRIS

Turizmin gelismeye basladig1 donemlerde yiyecek ve igecekler turistlerin fizyolojik ihtiyaglarini gidermek igin
tilkettikleri bir yan iirlin konumundaydi. Yiyecek ve icecekler 21. yiizyilin baslarindan itibaren insanlar1 bir cazibe
uriind olarak belirli hedef noktasina iten birincil motivasyon faktdrii olarak turizmde yer almaya baglamistir. Insanlar
artik beslenmenin yaninda eglenmek, tatmak, tanimak ve Ogrenmek gibi farkli duygulari da beraberinde
deneyimlemek icin seyahat etmek istemektedir. Bu sebeple, yiyecek ve igeceklerin sahip oldugu roller yalnizca
beslenme ihtiyaglarinin karsilanmasi amaciyla tiiketilmekten ibaret olmadigi, dijital ¢agin iirlinleriyle birleserek
insanlar1 bir noktaya ¢ekmek igin gii¢lii bir ¢ekici motivasyon unsuru haline geldigi goriilmektedir. Yiyecek ve
iceceklerin motivasyon faktorii olarak destinasyon bdlgesinin ¢ekici giicii tizerinde dogrudan (birincil sebep) veya
dolayl yollarla etkisinin oldugu yapilan arastirmalarca da kanitlanmistir (Akman & Hasipek, 1999; Richards, 2002;
Kivela & Crotts, 2006; Nummedal & Hall, 2006; McKercher, Okumus & Okumus, 2008; Jahromy & Tajik, 2011,
Birdir & Akgél, 2015; Giizel Sahin & Unver, 2015; Soronika, 2016).

Literatiir incelendiginde, yiyecek icecek tiilketim motivasyonlar1 ve sosyal medya iliskisinin gz ardi edildigi
goriilmektedir. Bu sebeple yiyecek igecek tiiketim motivasyon alt boyutlarinin ortaya ¢ikarilmasi ve sosyal medya
ile arasindaki iligki diizeylerinin anlagilmasinin ilgili literatiirdeki eksiklige katkida bulunulmasi agisindan 6nemli
oldugu diistiniilmektedir. Bu kapsamda, sosyal medya ve yiyecek igecek tiiketim motivasyonlari arasinda bir iliskinin

olup olmadiginin incelenmesi ve varsa iliski derecesinin agiklanmasi bu aragtirmanin temel amacini olusturmaktadir.
Kavramsal Cerceve
Gastronomi ve Motivasyon iliskisi

Yiyecek ve icecek ihtiyaglarinin giderilmesi icin tliketim motivasyon faktorleri tiiketicileri 6nemli Slcilide
etkileyerek onlar1 seyahatin ana merkezine yerlestirebilmektedir. Turistler i¢in beslenme zevk, eglence, heyecan,
kesif gibi duygular1 yasatan bir unsur haline gelmekte ve tliketim hedefinde birincil motivasyon olabilmektedir
(Henderson, 2009, s.317). Yiyecek ve igeceklerin tiiketimi artik sadece fizyolojik ihtiyag¢lar (Tikkanen, 2007, $.725-
726; Ardabili vd., 2011, s.826; Guzman & Canizares, 2011, s.64; Lertputtarak, 2012, s.112) sonucunda alinan insani
bir besin 6gesi olarak degil (Henderson, 2009, s.317) ayrica sosyal, kiiltiirel ve politik anlamda diger insanlarla iligki
kurmanin bir yolu haline geldigi goriilmektedir (Mak, Lumbers & Eves, 2012, s.171). Insanlar farkli mutfak tiirleri
aramak, farkli mutfak kiltiirleri tanimak ve unutulmaz deneyimler yasamak igin turizm hareketine katilmak
isteyebilmektedirler (Kivela & Crotts, 2008, s.42; Minihan, 2014, s.1). Bundan dolay1 yemek yeme 21. yiizyilda
turistlerinin baglica seyahat etme sebebi halinde ortaya ¢ikabilmektedir (Fox, 2007, s.547; Henderson, 2009, s.317,;
Simsek & Selcuk, 2018, s.29). Her gegen giin daha fazla insan farkli otantik yiyecek ve igcecekleri denemek, farklt
mutfak kiltlrlerini tanimak gibi sebeplerle seyahate ¢ikmaktadir (Okumus, Okumus & McKercher, 2007, 5.253;
Kocaman, 2018, s.12; Williams, Yuan & Williams, 2018, s.3). Richards (2015) yapmis oldugu arastirmasinda,

turistlerin %40’ 1nin se¢ilen destinasyon boélgesinin yiyecek ve igecekleri tarafindan motive edildigini vurgulamigtir.
Sosyal Medya ve Gastronomi Motivasyon lliskisi

Hizla artan sosyal medya kullanimi, yemegin hazirlanmasi ve pazarlanmasi yoniinde 6nemli bir ara¢ haline geldigi
ve adeta yemeklerin artik sosyal medya igin hazirlandig1 goriilmektedir. Insanlar artik, dnce tada degil goriintiiye
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deger vermektedir. Pekersen ve Kaplan (2020, $.2365)’a gore tiiketiciler i¢in yiyecek i¢eceklerin fotograflarini sosyal
medya hesaplarindan paylasmak oldukca yaygin bir hale gelerek sosyal kimligin olusmasinda 6énemli bir unsur

olmaktadir.

Gelisen teknolojiyle beraber akilli telefonlar ve bu telefonlarin ekran ¢oziiniirliikk kaliteleri gelismekte ve sosyal
medyada karsimiza ¢ikan resimlere veya videolara daha yakindan ve daha detayli bir sekilde bakma sansi elde
edilmektedir. Ekranda gériinmekte olan goriintiiler ne kadar ¢ekici olursa insanlarin etkilenmesi de o kadar biiyiik
olmaktadir. Sosyal medyay1 umursamayan bir isletmenin sosyal medya araciligi ile paylasmis oldugu gosterissiz bir
tabak yemek ¢ok lezzetli olabilirken gosterisli bir tabaga gore insanlar tizerinde o kadar etkili olamamaktadir. Bu
durum sosyal medya ve yemek iliskisinin neden 6nemli oldugunun kaniti niteligindedir. Digital 2021 Temmuz
raporunda, sosyal medya hesaplarin tiirlerine gore en ¢ok takip edilen hesaplar arasinda 6. siray1r %24,6 ile
restoranlar, sefler veya yemek paylagimlar1 yapan kisilerin olusturuldugu goriilmektedir. Bu durum gastronominin

sosyal medyada ne kadar 6nem arz ettigini gostermektedir.
Yontem

Arastirmani temel amaci, sosyal medyada yapilan yiyecek icecek paylasimlart ve yiyecek icecek tiiketim
motivasyon faktorleri arasinda bir iligkinin olup olmadiginin tespit edilmesidir. Turistlerin bir destinasyonu neden
ziyaret etmek istedigi her zaman arastirilmaya deger dnemli bir problem olmustur. Yiyecek ve iceceklerin bu
kapsamdaki rolii de teknolojik gelismelerinde etkisiyle ortaya ¢ikan sosyal medya uygulamalariyla hizla artmistir. 21
yy. turistleri i¢in yiyecek ve igecekler artik turizm olayimnin yaninda tiiketilen bir yan iiriin degil, insanlar1 dogrudan
motive eden birincil faktor olarak turizmde rol aldigi goriilmektedir. Bu da yiyecek ve iceceklerin turizm agisindan
ne derece dnemli oldugunu ortaya koymaktadir. Bu ¢calisma da yiyecek igecek tiiketim alt boyutlarinin sosyal medya
ile iligkisi incelenmistir. Bu yoniiyle diger calismalardan farklilasmaktadir. Aragtirma alani olarak UNESCO Yaratict
Sehirler Ag1 programina dahil olmus gastronomi sehirlerinden Gaziantep ve Hatay ele alinmistir. Konu gergevesinde
yapilan arastirmalar detayli bir sekilde incelenmis ve bu kapsamda birincil verilerin elde edilmesi i¢in nicel aragtirma
yontemlerinden yararlanilarak yapilandirilmis anket formu olusturulmustur. Verilerin elde edilmesi i¢in hazirlanmig
olan anket i¢ bolumden olusmaktadir. Birinci bolimde; katilimceilarin yerel yiyecekleri ve/veya igecekleri tercih etme
motivasyonlarini belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Kendi igerisinde 2 kisma ayrilan ikinci boliimiin birinci
kisminda; yiyecek ve/veya igecek tiiketim isteginde sosyal medyanin etkisine, ikinci kisimda ise; sosyal medya
kullanan yiyecek ve igecek isletmelerine yonelik tiiketici tutumlarinin anlasilmasina yonelik ifadelerden
olusmaktadir. Ugiincii bolimde ise katilimcilarm demografik o6zelliklerini belirlemek amaciyla katilimcilara
yoneltilen ifadelere yer verilmistir. Anketin birinci boliimii, Kim ve Eves (2012) tarafindan olusturulmus 6l¢cegin
aragtirmaya uygun olarak diizenleme yapilmasiyla elde edilmistir. Anketin ikinci boliimii Eryilmaz (2014)’n

aragtirmasinda kullanmig oldugu dlgekten uyarlanmistir.

Arastirma verilerini toplayabilmek amaciyla Necmettin Erbakan Universitesi Etik Komisyonu tarafindan

16.07.2021 tarihinde 2021/408 karar numarali etik kurul izni alinmistir.
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Arastirmada 2 adet hipotez gelistirilmistir (Tablo 1) Gelistirilen bu hipotezler paket program ile analiz edilmistir.
Oncelikle elde edilen verilere gegerlilik ve giivenilirlik analizi yapilmistir. Daha sonra bagimli degiskenlerin

birbirleri ile iligkisini 6l¢gmek i¢in Korelasyon analizi yapilmis ve sonuglari ilgili boliimde agiklanmistir.

Tablo 1. Arastirmanin Hipotezleri

HO: Sosyal medyada yapilan yiyecek igecek paylasimlart ve yiyecek igecek tiikketim motivasyon faktorleri arasinda istatistiki
olarak anlamli bir iligki yoktur.

H1: Sosyal medyada yapilan yiyecek icecek paylagimlari ve yiyecek igecek tiiketim motivasyon faktorleri arasinda istatistiki
olarak anlamli bir iligki vardir.

HO: Yiyecek igecek isletmelerinin sosyal medya kullanimi ve yiyecek igecek tliketim motivasyon faktorleri arasinda istatistiki
olarak anlaml bir iligki yoktur.

H2: Yiyecek igecek isletmelerinin sosyal medya kullanimi ve yiyecek icecek tiiketim motivasyon faktorleri arasinda istatistiki
olarak anlamli bir iligki vardir.

Bu g¢ercevede olusturulmus H1 hipotezi arastirmanin temel amacini ve cevaplanmak istenen asil sorunu

olusturmaktadir.
Bulgular
Arastirmaya katilanlarin demografik bilgileri Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Oczfr:lslil;leir Frekanslar (n) | Yuzde (%) Ozgl;:l;rler Frekanslar (n) Yuzde (%)
Kadin 231 55,5 2.800 ve alt1 145 34,9
Erkek 185 44,5 2.801-3.800 60 14,4

Toplam 416 100 3.801-4.800 47 11,3
Yas 4.801-5.800 42 10,1
18-24 77 18,5 5.801-6.800 37 8,9
25-31 163 39,2 6.801 ve ustii 85 20,4
32-38 71 17,1 Toplam 416 100
39-45 50 12,0 Kag Defa Geldiniz
46 ve Ustli 55 13,2 1 155 37,3
Toplam 416 100 2 73 17,5
Medeni Durumu 3 52 12,5
Evli 164 39,4 4 12 29
Bekar 252 60,6 5 ve lzeri 124 29,8
Toplam 416 100 Toplam 416 100
Egitim Durumu Gelis Nedeni
[Ikogretim 14 3,4 Is 69 16,6
Lise 66 15,9 Akraba Ziyareti 52 12,5
Yiiksek Okul 47 11,3 Seyahat 178 42,8
Lisans 149 35,8 Yerel Yemek 50 12,0
Yiksek Lisans 116 27,9 Diger 67 16,1
Doktora 24 5,8 Toplam 416 100
Toplam 416 100 Konaklama
Meslek Otel 120 28,8
Ogrenci 109 26,2 Karavan 11 2,6
Isci 117 28,1 Kiralik Daire 41 9,9
fgveren 33 7.9 ik 118 28,4
vinde
Memur 72 17,3 Diger 126 30,3
Emekli 19 4,6 Toplam 416 100
Caligmiyor 66 15,9
Toplam 416 100
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Tablo 2 incelendiginde katilimcilarin ¢ogunlugunun kadinlardan olustugu, yas degiskeni incelendiginde en
yliksek katilimin 25-31 yas araliginda oldugu, medeni durumlari incelendiginde ise katilimeilarin ¢cogunlugunun
bekar oldugu anlasilmistir. Egitim diizeyleri incelendiginde katilimcilarin ¢ogunlugunun lisans diizeyinde egitim
almis olduklar belirlenmistir. Gelir diizeyleri incelendiginde ise katilimcilarin ¢cogunlugunun aylik gelirlerinin 2800

ve alt1 oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin yerel yemek tiiketim motivasyonlarina yonelik algilar1 Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Katilimcilarin Yerel Yemek Tiiketim Motivasyonlarina Iliskin Ifadeler

£
£
@ g E 2 g £ o E
x5 5|8 £ |xXE| .
soru Tzl z|ZE| £Eg £ ¢
No 2E|l E|EE| £ |3E| O | ¢
HEIEEERRE
Ml 2 g 2 TH
4
.. . n 11 10 | 30 | 132 | 233
1 | Yerel yemek tadiminin heyecan verici olmasini beklerim. % 26 241 72 [3L7 560 4,36 | 0,91
2 Yerel yemekleri orijinal yerinde deneyimlemek beni| n 9 7 24 | 104 | 272 449 | 085
heyecanlandirir. % 22 | 17| 58 | 250|654 | " '
. n 8 5 34 | 135 | 234
3 | Yerel yemek tadimi heyecan vericidir. % 10 | 12| 82 | 325|563 4,39 10,84
. .. n 10 | 10 | 25 | 163 | 208
4 | Yerel yemek tadimi beni neselendirir. % 24 | 24| 60 | 392500 4,31 10,87
. n 10 | 25 | 77 | 149 | 155
5 | Tatilde yerel yemek tatmak rahatlamama yardimet olur. % 24 1601185358373 3,99 | 1,00
6 Tatilde yerel yemek tatmak beni giriilti ve kalabaliktan| n 19 | 58 | 129 | 116 | 94 350 | 112
uzaklastirir. % 46 (139310279 | 22,6 ! '
. . N 16 | 35 | 65 | 166 | 134
7 | Tatilde yerel yemek tadimi, beni rutin olmaktan uzaklastirir. % 38 | 84 156|399 | 322 3,88 | 1,07
8 Yerel yemek, yerel bir alanda iiretilen c¢ok sayida taze| n 15 | 15 | 89 | 153 | 144 395 | 101
malzemeler igerir. % | 36 | 36214368346 | '
N n 10 | 25 | 162 | 105 | 114
9 | Yerel yemek sagliklidir. % | 24 | 60389252 274 3,69 | 1,01
- n 10 | 18 | 142 | 119 | 127
10 | Yerel yemek besleyicidir. % | 24 | 43 341286305 3,80 | 1,00
11 Yerel yemek deneyimi, farkli kiiltiirler hakkinda bilgimi| n 11 8 21 | 135 | 241 441|088
artirmama olanak saglar. % 26 (19| 50 |325]|579 ' '
12 Yerel yemek deneyimi, diger insanlarin nasil yasadigmi| n 7 17 | 63 | 169 | 160 410 | 0.91
anlamama olanak saglar. % 1,7 | 41151 | 406 | 385 | '
13 Yerel yemek deneyimi, normalde goéremeyecegim seyleri| n 6 23 | 84 | 175 | 128 395|092
anlamama olanak saglar. % 14 | 551|202 | 421|308 | ' '
14 Yerel yemek deneyimi, yerel yemeklerin tadinin nasil bir sey | n 5 17 | 33 | 190 | 171 421 | 084
oldugunu anlamaya olanak tanir. % 12 (41| 79 | 457|411 | " '
.. . A n 5 9 36 | 178 | 188
15 | Yerel yemek deneyimi yeni seyler kesfetmeme imkén tanir. % 12 [ 22187 [428 | 452 4,28 10,80
16 Yerel yemek deneyimi, kendi yerinde yendigi zaman otantik,| n 4 10 | 34 | 142 | 226 438 | 081
0zgiin bir deneyim saglar. % 10 | 24| 82 | 34,1 | 54,3 ! '
17 Orijinal yerinde yerli halk tarafindan sunulan yemekler, yerel | n 5 9 32 | 141 | 229 439 081
kiiltiirii anlamam i¢in essiz bir firsat sunar. % 12 | 22| 7,7 | 339|550 '
. . .. n 6 8 30 | 157 | 215
18 | Geleneksel ortaminda yerel yemek tatmak 6zel bir deneyimdir. % 14 119 72 [37.75L7 4,36 | 0,81
19 Orijinal bolgelerinde (iilkeler) yerel yemegin tadina bakmak | n 7 10 | 41 | 159 | 199 428 | 086
benim i¢in énemlidir. % 17124199 |382 (478 | " '
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Tablo 3. Katilimcilarin Yerel Yemek Tiiketim Motivasyonlarina {liskin ifadeler (devami)

Yerel yemek tadimi, benzer ilgi alanlari olan yeni insanlarla| n 14 | 12 | 78 | 172 | 140 399 | 0.97

20| (anismanm saglar. % | 34 | 20 | 188 | 41,3 | 33,7
21 Dost ve akrabalar ile birlikte yenen yerel yemek, keyifli vakit| n 12 | 21 | 50 | 159 | 174 411 | 0.99
gegirmeme olanak saglar. % 29 | 50 (12,0 38,2 | 41,8 ' '
22 Yerel yemek, dost ve akrabalari bir araya getirerek iligkileri| n 15 | 26 | 77 | 154 | 144 392 1105
artirir. % 36 | 63185 |37,0]| 34,6 ! '
23 Yerel yemek deneyimlerimden herkese bahsetmekten mutlu| n 12 | 14 | 35 | 174 | 181 419 | 093
olurum. % | 29 [ 34| 84 |418 435" ’
o4 Arkadaglara gostermek igin yerel yemeklerin fotograflarini| n 25 | 46 | 77 | 138 | 13 372 1118
cekmeyi seviyorum % | 6,0 {11,1]185(332|313|" '
o5 Yerel yemek deneyimlemek beni entelektiel olarak| n 7 17 | 56 | 189 | 147 408 | 0.89
zenginlestirir % 1,7 | 41 |135| 454|353 | ' '
26 Seyahat etmek isteyenlere yerel yemek deneyimlerim hakkinda| n 7 12 | 46 | 170 | 181 421 087
tavsiyede bulunmak isterim. % | 1,7 | 29 |111|409|435]| " ’

n 5 15 | 38 | 144 | 214
% | 12 | 36] 91 [346|514
Tatilde yedigim yerel yemegin goriintiisiiniin giizel olmasi| n 3 19 | 41 | 136 | 217 431 087

27 | Tatilde yedigim yerel yemegin giizel kokmasi énemlidir. 4,31 | 0,87

28 | snemlidir. % | 7 | 46| 99 | 327|522
29 Tatilde yedigim yerel yemegin keyifli bir dokuya sahip olmasi | n 4 10 | 40 | 165 | 197 430 | 081
benim igin dnemlidir. % | 10 [ 24 ] 96 | 397|474 | " '

n 7 7 25 | 121 | 256
% | 1,7 | 17] 6,0 |291|615
Ozgiin yerinde yenen yerel yemegin tadi, baska yerlerde| n 6 11 | 37 | 150 | 212 432 1085
yenilenden farklilik gosterir. % 14 | 26| 89 | 361|510 '

30 | Tatilde yedigim yerel yemegin tadinin giizel olmas1 énemlidir. 4,47 10,82

31

Tablo 3 incelendiginde “Yerel yemekleri orijinal yerinde deneyimlemek beni heyecanlandirir” ifadesi 4,49
ortalama ile en yiiksek degere sahiptir. En diisiik ortalamaya sahip ifade ise 3,50 ortalama ile “Tatilde yerel yemek

tatmak beni giiriiltii ve kalabaliktan uzaklastirir” ifadesi olmustur.
Katilimcilarin yerel yemek tiiketim isteginde sosyal medyanin etkilerine yonelik algilar1 Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4. Yerel Yiyecek ve icecek Tiiketim Isteginde Sosyal Medya Etkisine Yonelik ifadeler

<f BB |5 et
Soru =S| 2|2, 58 |25 o
N cE|E|52| 2|52/ 5 | ¢
| 2|8 | § |88
S | 2 2 N N>
32 Tatile ¢ikmadan 6nce konaklayacagim yerin yerel yiyecekleri | N 10 28 62 | 170 | 146 399 | 099
hakkinda sosyal medyada bilgi toplarim. % 2,4 6,7 | 149 | 40,9 | 35,1 ! !
33 Yerel yiyecekler hakkinda sosyal medyada giivenilir bilgilere | n 12 26 | 110 | 182 | 86 373 | 095
ulasacagima inanirim. % 29 6,3 | 26,4 | 43,8 | 20,7 ! !
34 Ne yiyecegimf_: _ karar V_ermek icin sosyal medyadan| n 15 41 | 118 [ 163 | 79 360 | 101
yararlanmak en iyi yontemdir. % 3,6 99 (284392190 '
35 Yerel yiyecek ve igecekler hakkinda sosyal medyada yer alan| n 9 23 62 | 217 | 105 392 | 0.90
olumlu paylagimlardan etkilenirim. % 2,2 55 | 149 | 52,2 | 25,2 ! '
36 Sosyal medyada insanlarin olumlu paylasimlarda bulunduklar1 | n 12 35 96 | 180 | 93 373 | 0.99
yiyecekleri digerlerine tercih ederim. % 29 8,4 | 23,1 |43,3| 22,4 ! '
37 Yedigim ve igtigim yerel iriinleri sosyal medyada| n 41 78 87 | 127 | 83 331 | 125
foto/video/yorum gibi paylasimlarda bulunurum. % 9,9 18,8 | 20,9 | 30,5 | 20,0 ! '
38 Tﬁketmis_ Qld}lgum _yiyecek veya igecekler ile ilgili| N 38 79 92 | 123 | 84 332 | 124
memnuniyetimi genellikle sosyal medyada paylagirim. % 91 1190221 ]296]202]|" '
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Tablo 4. Yerel Yiyecek ve igecek Tiiketim Isteginde Sosyal Medya Etkisine Y&nelik ifadeler (devami)

39 Yasadigim olumlu tecriibeleri iyi hizmet veren isletmelerin| n 12 34 84 | 170 | 116 382 | 101
desteklenmesi gerektigini diisiindii§iim icin paylagirim % 29 8,2 [ 20,2 | 40,9 | 27,9 ' '

40 Ne yiyip icecegime karar verdikten sonra sosyal medyadaki| n 30 82 | 100 | 130 | 74 332 | 118
paylagimlardan etkilenip kararimi degistirebilirim. % 7,2 19,7 | 24,0 | 31,3 | 17,8 ' '
Aynt1 anda birden fazla kisiye hizl1 bir sekilde ulasabildigim icin| n 36 77 96 | 124 | 83

41 gglyceiﬁegd\éii};ﬁ.lgecek deneyimlerimi sosyal medyada paylagmay1 % 87 |185 231|298 200 3,33 11,23

Tablo 4. incelendiginde “Tatile ¢ikmadan 6nce konaklayacagim yerin yerel yiyecekleri hakkinda sosyal medyada

bilgi toplarim” ifadesi 3,99 ortalama ile en yiiksek degere sahiptir. “Yedigim ve i¢tigim yerel iiriinleri sosyal medyada

foto/video/yorum gibi paylagimlarda bulunurum” ifadesi ise 3,31 ortalama ile en diigiik degere sahiptir.

Katilimcilarin sosyal medya kullanan yiyecek i¢ecek isletmelerine yonelik algilar1 Tablo 5°te gosterilmigtir.

Tablo 5. Sosyal Medya Kullanan Yiyecek ve Icecek Isletmelerine Yonelik ifadeler

2 E £ § E |wE
Soru s 5|2, 5|25 P
> ‘3 g =< < ARG
202 |2 | 2 |TH
42 Yiyecek ve igecek isletmelerinin sosyal medyada bulunmalari| n 18 34 69 | 173 | 122 383|107
secimimi olumlu etkiler. % 4,3 8,2 | 16,6 | 416|293 | '
43 Sosyal medya, yiyecek ve icecek igletmeleri icin turistleri| n 8 16 31 | 189 | 172 420 0.88
etkilemede iyi bir firsattir. % 1,9 38 | 75 | 454 | 413 | " !
44 Sosyal medyada yiyecek ve igecek igletmesi tarafindan yapilan| n 12 49 50 | 126 | 79 350 1.02
paylasimlari giivenilir bulurum. % 2,9 11,8 | 36,1 | 30,3 | 19,0 | !
45 Yiyecek ve icecek isletmelerinin sosyal medyada takipgisi/iiyesi | N 13 53 | 101 | 151 | 98 364! 107
olarak giincel bilgi ve kampanyalardan haberdar olmak isterim. | % 31 [12,7 1243 (363|236 | '
16 Yiyecek ve icecek isletmelerinin sosyal medyada paylastiklari | n 10 35 86 | 183 | 102 379 0.98
fotograflardan etkilenirim. % 2,4 84 20,7 (440|245 | !
47 Yiyecek ve icecek isletmelerinin sosyal medyada paylastiklari | n 9 32 89 | 191 | 95 379 0.95
videolardan etkilenirim % 22 | 77 [214 1459|228 | '
48 Yiyecek ve icecek isletmelerinin sosyal medyada paylastiklari | n 11 33 82 | 205 | 85 376! 0.95
bilgilerden etkilenirim % 2,6 79 [19,71493]|204 | '
Yiyecek ve icecek isletmesine karar vermeden Once sosyal| n 22 53 97 | 162 | 82
49 mefiya_\{asnamyla iletisime gegerim ve cevap alirsam olumlu % 53 |127 233389197 3,55| 1,10
etkilenirim
50 Ben iletisime ge¢meden sosyal medya iizerinden yiyecek ve | n 43 69 95 | 123 | 86 333|126
igecek igletmesinin bana ulagmasi beni olumlu etkiler. % 10,3 | 16,6 | 22,8 | 29,6 | 20,7 | ™’ !

Tablo 5 incelendiginde “Sosyal medya, yiyecek ve icecek isletmeleri i¢in turistleri etkilemede iyi bir firsattir”

ifadesi 4,20 ortalama ile en yiiksek degere sahip oldugu goriilmektedir. En diisiik degere sahip ifade ise 3,33 ortalama

ile “Ben iletisime gegmeden sosyal medya iizerinden yiyecek ve i¢ecek isletmesinin bana ulasmasi beni olumlu

etkiler” ifadesi olmustur.

Arastirmada kullanilan 6l¢ege iliskin giivenilirlik analizi sonuglarina Tablo 6’da yer verilmistir.
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Tablo 6. Guvenilirlik Analizi

Faktorler ifadeler Cronbach’s Alpha
Heyecan Verici Deneyim 5 0,843
Kulturel Deneyim ve Birliktelik 7 0,851
Duyusal Cekicilik 5 0,849
Yerel Yemek ve Merak {liskisi 3 0,739
Rutinden Kagis ve Prestij 5 0,720
Saglik Endisesi 3 0,769
Toplam Motivasyon 28 0,925
Davranig 5 0,867
Bilgi Edinme ve Etkilenme 5 0,811
Toplam Sosyal Medya 10 0,874
Isletme Etkisi 3 0,903
Sosyal Medyada Var Olma ve Given 4 0,776
Tletisim 2 0,741
Toplam fsletme 9 0,871

Olgeklerin Cronbach’s Alpha degeri 0.80 < a < 1.00 araliginda ¢iktig1 gériilmektedir. Buna gore aragtirmada

kullanilan 6l¢egin giivenilirligi oldukga yiiksektir.

Arastirmada kullanilan 6l¢egin s6z konusu arastirma i¢in uygun olup olmadigi kalitesi ve arastirma i¢in gegerli
olup olmadig1 o 6lgegin gecerliligi ile ilgidir. Bunu agiklayabilmede kullanilan en 6nemli analizlerden birisi de faktor
analizidir (Yashoglu, 2017, s.75). Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin yap1 gecerliligini ortaya koymak i¢in acgiklayici
faktor analizi kullanilmistir. Agiklayici faktor analizi, birbirleriyle iligki icerisinde bulunan degiskenler arasinda
faktor olusturmaya, teori iiretmeye yonelik yapilan bir analizdir (Buylikoztirk, 2002, s.472). Arastirmada elde edilen
somut verilerin faktor analizine uygun olup olmadig1 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett Kiresellik analizleri ile
test edilmistir. Arastirmanin dlgegine uygulanan analizin sonucunda KMO degerlerine Tablo 7, Tablo 8 ve Tablo

9’da yer verilmistir.

Tablo 7. Yerel Yemek Tiiketim Motivasyon Olgegine iliskin Faktdr Analizi

Faktdrler Ff’:.lkt()r_ Aciklanan Cronbach’s

Yukleri Varyans Alpha

Heyecan Verici Deneyim (Faktor-1) 34,558 0,843

1.Yerel yemek tadiminin heyecan verici olmasini beklerim. 0,808

3. Yerel yemek tadimi heyecan vericidir. 0,768

2. Yerel yemekleri orijinal yerinde deneyimlemek beni heyecanlandirir. 0,760

4. Yerel yemek tadimi beni neselendirir. 0,666

11; lYerel yemek deneyimi, farkli kiiltiirler hakkinda bilgimi artirmama olanak 0,480

saglar.
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Tablo 7. Yerel Yemek Tiiketim Motivasyon Olgegine iliskin Faktor Analizi (devami)

Kdltirel Deneyim ve Birliktelik (Faktor-2) 7,920 0,851
21. Dost ve akrabalar ile birlikte yenen yerel yemek, keyifli vakit gecirmeme 0.757

olanak saglar. '

20. Yerel yemek tadimi, benzer ilgi alanlar1 olan yeni insanlarla tanigmami 0699

saglar. '

19. Orijinal bolgelerinde (lilkeler) yerel yemegin tadina bakmak benim igin 0601

Onemlidir. '

22. Yerel yemek, dost ve akrabalar bir araya getirerek iligkileri artirir. 0,599

17. Orijinal yerinde yerli halk tarafindan sunulan yemekler, yerel kiiltiiri 0548

anlamam i¢in essiz bir firsat sunar. '

18. Geleneksel ortaminda yerel yemek tatmak 6zel bir deneyimdir. 0,508

16. Yerel yemek deneyimi, kendi yerinde yendigi zaman otantik, 6zgiin bir 0436

deneyim saglar. '

Duyusal Cekicilik (Faktor-3) 6,659 0, 849
28. Tatilde yedigim yerel yemegin goriintiisiiniin giizel olmas1 6nemlidir. 0,823

29. Tatilde yedigim yerel yemegin keyifli bir dokuya sahip olmasi benim i¢in 0771

onemlidir. '

27. Tatilde yedigim yerel yemegin giizel kokmas1 énemlidir. 0,757

30. Tatilde yedigim yerel yemegin tadinin giizel olmast énemlidir. 0,687

31. Ozgiin yerinde yenen yerel yemegin tadi, baska yerlerde yenilenden farklilik 0518

gosterir. '

Yerel Yemek ve Merak iliskisi (Faktor-4) 5,236 0,739
12. Yerel yemek deneyimi, diger insanlarin nasil yasadigini anlamama olanak 0791

saglar. '

13. Yerel yemek deneyimi, normalde géremeyecegim seyleri anlamama olanak 0.776

saglar. )

14. Yerel yemek deneyimi, yerel yemeklerin tadinin nasil bir sey oldugunu 0540

anlamaya olanak tanir. '

Rutinden Kagis ve Prestij (Faktor-5) 4,727 0,720
6. Tatilde yerel yemek tatmak beni giiriiltii ve kalabaliktan uzaklagtirir. 0,650

24. Arkadaslara gostermek icin yerel yemeklerin fotograflarini ¢ekmeyi 0639

seviyorum. '

5. Tatilde yerel yemek tatmak rahatlamama yardimei olur. 0,563

7. Tatilde yerel yemek tadimi, beni rutin olmaktan uzaklagtirir. 0,491

25. Yerel yemek deneyimlemek beni entelektiiel olarak zenginlestirir. 0,479

Saghk Endisesi (Faktor-6) 3,868 0,769
9. Yerel yemek sagliklidir. 0,836

10. Yerel yemek besleyicidir. 0,836

8. Yerel yemek, yerel bir alanda {iiretilen ¢ok sayida taze malzemeler igerir. 0,492

Agiklanan Toplam Varyans 62,968

Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi=0.908 ve p<0.00 (Chi-Square=5743,990; df=378).

Yerel yemek tiiketim motivasyon 6lgegine iliskin Faktor analizi sonuglar1 Tablo 7°de verilmistir. Yerel yiyecek
tiiketim motivasyonlarini olusturan faktorlerin giivenirlik katsayilar1 ve agiklanan varyans oranlarinin yiiksek olmasi

Ol¢egin giiglii bir faktdr yapisina sahip oldugunu gostermektedir.

Birinci alt boyutta yer alan ifadeler “Heyecan Verici Deneyim” olarak adlandirilmistir. Heyecan Verici Deneyim
alt faktortinii olusturan 5 ifadenin Cronbach’s Alpha degeri: 0,843 olarak, agiklanan varyans degeri %34,558 olarak
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tespit edilmistir. Ikinci alt boyutta yer alan ifadeler ise “Kiiltiirel Deneyim ve Birliktelik” olarak adlandirilmistir.
Kiiltiirel Deneyim ve Birliktelik alt faktoriini olusturan 7 ifadenin Cronbach’s Alpha degeri: 0,851 olarak, agiklanan
varyans degeri %7,920 olarak tespit edilmistir. Ugiincii alt boyutta yer alan ifadeler “Duyusal Cekicilik” olarak
adlandirilmistir. Duyusal Cekicilik alt faktoriinli olusturan 5 ifadenin Cronbach’s Alpha degeri: 0,849 olarak,
aciklanan varyans degeri %6,659 olarak tespit edilmistir. Dordiincii alt boyutta yer alan ifadeler “Yerel Yemek ve
Merak iliskisi” olarak adlandirilmistir. Yerel Yemek ve Merak iliskisi alt faktoriinii olusturan 3 ifadenin Cronbach’s
Alpha degeri: 0,739 olarak, aciklanan varyans degeri %5,236 olarak tespit edilmistir. Besinci alt boyutta yer alan
ifadeler “Rutinden Kagis ve Prestij” olarak adlandirilmistir. Rutinden Kacis ve Prestij alt faktoriinii olusturan 5
ifadenin Cronbach’s Alpha degeri: 0,720 olarak, agiklanan varyans degeri %4,727 olarak tespit edilmistir. Altinc alt
boyutta yer alan ifadeler “Saglik Endigesi” olarak adlandirilmigtir. Saglik Endigesi alt faktoriinii olugturan 3 ifadenin

Cronbach’s Alpha degeri: 0,769 olarak, agiklanan varyans degeri %3,868 olarak tespit edilmistir.

Yerel Yemek Tiiketim Motivasyonu 6lgegindeki 15, 23 ve 26 numarali ifadeler binisik maddeler oldugundan

dolay1 analiz dis1 birakilmistir.

Sosyal medyanin yiyecek igecek tiiketim tercihlerine olan etkisini tespit etmek amaciyla olusturulan 10 ifadeli
0lcegin faktor analizi sonuglarina Tablo 8’de yer verilmistir. Olusturan faktorlerin giivenirlik katsayilar1 ve agiklanan

varyans oranlarmin yiiksek olmasi 6l¢egin giiglii bir faktdr yapisina sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 8. Sosyal Medyanin Yiyecek Icecek Tiiketim Tercihi Uzerindeki Etkisi Olgegine iliskin Faktor Analizi

A 9
Faktorler Faktor Agiklanan Cronbach’s

Yikleri Varyans Alpha
Davrams (Faktor-1) 47,108 0,867
38. Tiiketmis oldugum yiyecek veya igecekler ile ilgili memnuniyetimi
. 0,849
genellikle sosyal medyada paylasirim.
41. Ayn1 anda birden fazla kigiye hizli bir sekilde ulagabildigim i¢in yiyecek
: . S - . 0,848
veya icecek deneyimlerimi sosyal medyada paylasmayi tercih ederim.
37. Yedigim ve ictigim yerel {irlinleri sosyal medyada foto/video/yorum gibi 0820
paylagimlarda bulunurum. '
39. Yasadigim olumlu tecriibeleri iyi hizmet veren igletmelerin desteklenmesi 0764
gerektigini diisiindiigiim i¢in paylasirim. !
40. Ne yiyip igecegime karar verdikten sonra sosyal medyadaki paylasimlardan 0553

etkilenip kararimi degistirebilirim.

Bilgi Edinme ve Etkilenme (Faktor-2) 15,147 0,811

35. Yerel yiyecek ve igecekler hakkinda sosyal medyada yer alan olumlu

paylagimlardan etkilenirim. 0.796
34. Ne yiyecegime karar vermek i¢in sosyal medyadan yararlanmak en iyi 0.793
yoéntemdir. '
33. Yerel yiyecekler hakkinda sosyal medyada giivenilir bilgilere ulagacagima 0.768
inanirim. '
32. Tatile ¢ikmadan 6nce konaklayacagim yerin yerel yiyecekleri hakkinda

o 0,641
sosyal medyada bilgi toplarim.
36. Sosyal medyada insanlarin olumlu paylasimlarda bulunduklar yiyecekleri 0635

digerlerine tercih ederim.

Aciklanan Toplam Varyans 62,254

Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi=0.856 ve p<0.00 (Chi-Square=1970,927; df=45).
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Birinci alt boyutta yer alan ifadeler “Davranis” olarak adlandirilmigtir. Davranis alt faktoriinii olusturan 5 ifadenin
Cronbach’s Alpha degeri: 0,867 olarak, agiklanan varyans degeri %47,108 olarak tespit edilmistir. Ikinci alt boyutta
yer alan ifadeler “Bilgi Edinme ve Etkilenme” olarak adlandirilmistir. Bu alt faktorii olugturan 5 ifadenin Cronbach’s

Alpha degeri: 0,811 olarak, a¢iklanan varyans degeri ise %15,147 olarak tespit edilmistir.

Sosyal medyada yer alan yiyecek igecek isletmelerinin yiyecek igecek tiiketim tercihleri tizerindeki etkilerinin
tespit edilmesi amaciyla olusturulan 9 ifadeli 6lgegin faktor analizi sonuglarina Tablo 9’da yer verilmistir. Faktorlerin
giivenirlik katsayilar1 ve agiklanan varyans oranlarinin yiiksek olmasi 6l¢egin giiclii bir faktér yapisina sahip

oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 9. Yiyecek Igecek Isletmelerinin Sosyal Medyada Bulunmalarmin Yiyecek igecek Tercihlerine Etkisi
Olgegine Iliskin Faktor Analizi

Faktorler Faktor Aciklanan Cronbach’s
Yukleri Varyans Alpha
isletme Etkisi (Faktor-1) 50,461 0,903
47. Yiyecek ve igecek isletmelerinin sosyal medyada paylastiklari videolardan 0.882
etkilenirim ,
46. Yiyecek ve icecek igletmelerinin sosyal medyada paylastiklar1 fotograflardan 0846
etkilenirim. '
48. Yiyecek ve icecek isletmelerinin sosyal medyada paylastiklar: bilgilerden 0.834
etkilenirim. '
Sosyal Medyada Var Olma ve Glven (Faktor-2) 11,881 0,776
42. Yiyecek ve icecek isletmelerinin sosyal medyada bulunmalari se¢imimi 0828
olumlu etkiler. '
43. Sosyal medya, yiyecek ve icecek isletmeleri i¢in turistleri etkilemede iyi bir 0.793
firsattir. '
44. Sosyal medyada yiyecek ve icecek isletmesi tarafindan yapilan paylagimlari 0616
guvenilir bulurum. '
45. Yiyecek ve igecek isletmelerinin sosyal medyada takipgisi/Uyesi olarak 0532
guncel bilgi ve kampanyalardan haberdar olmak isterim. '
iletisim (Faktor-3) 11,126 0,741
50. Ben iletisime gegmeden sosyal medya lizerinden yiyecek ve icecek
) . ; . 0,853
isletmesinin bana ulasmasi beni olumlu etkiler.
49. Yiyecek ve icecek isletmesine karar vermeden dnce sosyal medya vasitasiyla 0822
iletisime gegerim ve cevap alirsam olumlu etkilenirim '
Aciklanan Toplam Varyans 73,468

Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Ormekleme Yeterliligi=0.859 ve p<0.00 (Chi-Square=1805,175; df=36).

Birinci alt boyutta yer alan ifadeler “Isletme Etkisi” olarak adlandirilmistir. Bu alt faktorii olusturan 5 ifadenin
Cronbach’s Alpha degeri: 0,903 olarak, aciklanan varyans degeri %50,461 olarak tespit edilmistir. Ikinci alt boyutta
yer alan ifadeler “Sosyal Medyada Var Olma ve Giiven” olarak adlandirilmigtir. Bu alt faktorii olusturan 4 ifadenin
Cronbach’s Alpha degeri: 0,776 olarak, aciklanan varyans degeri ise %11,881 olarak tespit edilmistir. Ugiincii alt
boyutta yer alan ifadeler “Iletisim” olarak adlandirilnistir. Bu alt faktdrii olusturan 2 ifadenin Cronbach’s Alpha
degeri: 0,741, agiklanan varyans degeri ise %11,26 olarak tespit edilmistir.

Yerel yiyecek ve icecek tliketim motivasyon 6lgegine uygulanan faktor analizi sonucunda tespit edilen ‘Heyecan

Verici Deneyim’, “Kiiltiirel Deneyim ve Birliktelik’, ‘Duyusal Cekicilik’, ‘Yerel Yemek ve Merak iliskisi’, ‘Rutinden
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Kagis ve Prestij’ ve ‘Saglik Endisesi’ alt boyutlar1 ile sosyal medyanin yiyecek icecek tiikketim tercihi {izerindeki
etkisi 6l¢eginden tespit edilen ‘Davranis’ ve ‘Bilgi Edinme ve ‘Etkilenme’ faktorleri ve yiyecek igecek isletmelerinin
sosyal medyada bulunmalarinin yiyecek ve icecek tercihleri iizerinde etkileri lgeginden tespit edilen ‘Isletme Etkisi’,
‘Sosyal Medyada Var Olma ve Giiven’ ve ‘Iletisim’ alt boyutlar1 arasindaki iliskiyi tespit etmek amaciyla korelasyon

analizi uygulanmistir.

Tablo 10. Korelasyon Analizi

HVD KDB DC YYMi RKP SE D BEE iE SMVOG i
Heye_c;n Spearman’s 1,000
Verici
Deneyim p .
(HVD) N 416
Kdultarel Spearman’s 0,615** 1,000
Deneyim p 0,000 .
ve
Birliktelik N 416 416
(KDB)
Duyusal Spearman’s 0,424** 0,503** 1,000
Cekicilik P 0,000 0,000 .
(ClY) N 416 416 416
Yerel Spearman’s 0,440** 0,509** 0,252** 1,000
Yemek ve p 0,000 0,000 0,000 .
Merak
Hliskisi N 416 416 416 416
(YYMIi)
Rutinden Spearman’s 0,498** 0,579** 0,342** 0,429** 1,000
Kagis ve p 0,000 0,000 0,000 0,000 .
Prestij
(RKP) N 416 416 416 416 416
Saghk Spearman’s 0,186** 0,313** 0,351** 0,262** 0,394** 1,000
Endisesi p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 .
(SE) N 416 416 416 416 416 416
Davrams Spearman’s 0,089 0,219** 0,205** 0,099* 0,405** 0,322** 1,000
©) p 0,068 0,000 0,000 0,044 0,000 0,000 .
N 416 416 416 416 416 416 416
Bilgi Spearman’s 0,330** 0,382** 0,403** 0,195** 0,394** 0,252** 0,529** 1,000
Edinme p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 .
ve
Etkilenme N 416 416 416 416 416 416 416 416
(BEE)
isletme Spearman’s 0,261** 0,365** 0,364** 0,206** 0,335** 0,256** 0,387** 0,474** 1,000
Etkisi p ,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 .
(iE) N 416 416 416 416 416 416 416 416 416
Sosyal Spearman’s 0,274** 0,358** 0,349** 0,276** 0,313** 0,284** 0,448** 0,505** 0,580** 1,000
Medyada p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 .
Var Olma
ve Gliven N 416 416 416 416 416 416 416 416 416 416
(SMVOG)
letisim Spearman’s 0,184** 0,263** 0,220** 0,191** 0,314** 0,318** 0,471** 0,325** 0,468** ,0498** 1,000
{ p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 .
N 416 416 416 416 416 416 416 416 416 416 416
**_Correlation is significant at the 0.001 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.005 level (2-tailed).

Sosyal medya 6l¢egi ve ‘Heyecan Verici Deneyim’ alt boyutu incelendiginde, ‘Bilgi Edinme ve Etkilenme’ alt
boyutuyla arasinda orta diizeyde pozitif (0,330) ve anlamli (p<0,001) bir iligki bulunmustur. ‘Davranig’ alt boyutuyla
arasinda bir iliski tespit edilememistir. isletme dlcegi incelendiginde, ‘Heyecan Verici Deneyim’ ve ‘Isletme Etkisi’
alt boyutlar1 arasinda diisiik diizeyde pozitif (0,261) ve anlamli (p<0,001) bir iliski bulunmustur. ‘Heyecan Verici
Deneyim’ ve ‘Sosyal Medyada Var Olma ve Giiven’ alt boyutlar1 arasinda diisiik diizeyde pozitif (0,274) ve anlaml
(p<0,001) bir iligki bulunmustur. ‘Heyecan Verici Deneyim’ ve ‘iletisim’ alt boyutlari arasinda diisiik diizeyde pozitif
(0,184) ve anlaml1 (p<0,01) bir iligki bulunmustur.

‘Kiiltiirel Deneyim ve Birliktelik’ alt boyutu incelendiginde, ‘Davranig’ alt boyutu ile arasinda diisiik diizeyde
pozitif (0,219) ve anlamli (p<<0,001) bir iligki bulunmustur. ‘Kiiltiirel Deneyim ve Birliktelik’ ve ‘Bilgi Edinme ve
Etkilenme’ faktorleri arasinda orta diizeyde pozitif (0,382) ve anlamli (p<0,001) bir iliski bulunmustur. ‘Kiiltiirel
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Deneyim ve Birliktelik’ ve ‘Isletme Etkisi> alt boyutlar1 arasinda orta diizeyde pozitif (0,365) ve anlamli (p<0,001)
bir iliski bulunmustur. ‘Kiiltiirel Deneyim ve Birliktelik’ ve ‘Sosyal Medyada Var Olma ve Giiven’ alt boyutlar1
arasinda orta diizeyde pozitif (0,358) ve anlamli (p<0,001) bir iliski bulunmustur. ‘Kiiltiire] Deneyim ve Birliktelik’
ve ‘Iletisim’ alt boyutlar1 arasinda diisiik diizeyde pozitif (0,2563) ve anlamli (p<0,001) bir iliski bulunmustur.

‘Duyusal Cekicilik’ alt boyutu incelendiginde, ‘Davranig’ alt boyutu ile arasinda diisiik diizeyde pozitif (0,205)
ve anlamli (p<0,001) bir iliski tespit edilmistir. ‘Duyusal Cekicilik’ ve ‘Bilgi Edinme ve Etkilenme’ alt boyutlart
arasinda orta diizeyde pozitif (0,403) ve anlamli (p<0,001) bir iliski bulunmustur. ‘Duyusal Cekicilik’ ve ‘Isletme
Etkisi’ alt boyutlarinin arasinda orta diizeyde pozitif (0,364) ve anlaml (p<0,001) bir iligki bulunmustur. ‘Duyusal
Cekicilik’ ve ‘Sosyal Medyada Var Olma ve Giiven’ alt boyutlar1 arasinda orta diizeyde pozitif (0,349) ve anlaml
(p<0,001) bir iliski bulunmustur. ‘Duyusal Cekicilik’ ve ‘Iletisim’ alt boyutlar1 arasinda diisiik diizeyde pozitif
(0,220) ve anlaml1 (p<0,001) bir iligki bulunmustur.

“Yerel Yemek ve Merak Iliskisi’ alt boyutu incelendiginde, ‘Davranis’ alt boyutu ile arasinda diisiik diizeyde
pozitif (0,099) ve anlamli (p<0,05) bir iliski bulunmustur. ‘Yerel Yemek ve Merak liskisi’ ve ‘Bilgi Edinme ve
Etkilenme’ alt boyutlar arasinda diisiik diizeyde pozitif (0,195) ve anlamli (p<0,001) bir iliski bulunmustur. ‘Yerel
Yemek ve Merak Iliskisi’ ve ‘Isletme Etkisi’ alt boyutlar1 arasinda diisiik diizeyde pozitif (0,206) ve anlaml
(p<0,001) bir iliski bulunmustur. ‘Yerel Yemek ve Merak iliskisi’ ve ‘Sosyal Medyada Var Olma ve Giiven® alt
boyutlar arasinda diisiik diizeyde pozitif (0,276) ve anlamli (p<<0,001) bir iliski bulunmustur. ‘Yerel Yemek ve Merak
Iliskisi’ ve “Iletisim’ alt boyutlar1 arasinda diisiik diizeyde pozitif (0,191) ve anlaml1 (p<0,001) bir iliski bulunmustur.

‘Rutinden Kagis ve Prestij’ alt boyutu incelendiginde, ‘Davranig’ alt boyutu ile arasinda orta diizeyde pozitif
(0,405) ve anlamli (p<0,001) bir iliski bulunmustur. ‘Rutinden Kagis ve Prestij’ ve ‘Bilgi Edinme ve Etkilenme’ alt
boyutlar1 arasinda orta diizeyde pozitif (0,394) ve anlamli (p<0,001) bir iliski bulunmustur. ‘Rutinden Kagis ve
Prestij” ve ‘Isletme Etkisi’ alt boyutlar1 arasinda orta diizeyde pozitif (0,335) ve anlamli (p<0,001) bir iliski
bulunmusgtur. ‘Rutinden Kagis ve Prestij” ve ‘Sosyal Medyada Var Olma ve Giiven’ alt boyutlar1 arasinda orta
diizeyde pozitif (0,313) ve anlamli (p<0,001) bir iliski bulunmustur. ‘Rutinden Kagis ve Prestij’ ve ‘Iletisim’ alt
boyutlar1 arasinda orta diizeyde pozitif (0,314) ve anlamli (p<0,001) bir iligki bulunmustur.

‘Saglik Endisesi’ alt boyutu incelendiginde, ‘Davranig’ alt boyutu ile arasinda orta diizeyde pozitif (0,322) ve
anlamli (p<0,001) bir iligki bulunmustur. ‘Saglik Endisesi’ ve ‘Bilgi Edinme ve Etkilenme’ alt boyutu arasinda diigiik
diizeyde pozitif (0,252) ve anlaml1 (p<0,001) bir iliski bulunmustur. ‘Saglik Endisesi’ ve ‘Isletme Etkisi’ alt boyutlari
arasinda diisiik diizeyde pozitif (0,256) ve anlamli (p<0,001) bir iligki bulunmustur. ‘Saglik Endisesi’ ve ‘Sosyal
Medyada Var Olma ve Giiven’ alt boyutlar arasinda diisiik diizeyde pozitif (0,284) ve anlamli (p<0,001) bir iligki
bulunmustur. ‘Saglik Endisesi’ ve ‘Iletisim’ alt boyutlar1 arasinda orta diizeyde pozitif (0,318) ve anlamli (p<0,001)

bir iligki bulunmustur.
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Tablo 11. Toplam Korelasyon Analizi Bulgulari

JOTAGS, 2023, 11(1)

Toplam Sosyal Medya Toplam isletme Toplam Motivasyon
Spearman's 1,000
Toplam Sosyal Medya p .

N 416

Spearman's 0,582** 1,000

Toplam fsletme p 0,000 }

N 416 416

Spearman's 0,405** 0,481** 1,000

Toplam Motivasyon p 0,000 0,000 -
N 416 416 416
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Yerel yemek tiiketim motivasyonunun toplami ile sosyal medyanin yiyecek icecek tiiketim tercihi {izerindeki

etkisinin toplami ve yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyada bulunmalarinin yiyecek icecek tercihi tizerindeki
etkisinin toplamu iligkisine yonelik korelasyon analizi bulgular1 Tablo 11°de verilmistir. Bulgular neticesinde toplam
yerel yemek tiketim motivasyonunun, toplam sosyal medyanin yiyecek igecek tiiketim tercihi tizerindeki etkisi
(0,405) ve toplam yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyada bulunmalarinin yiyecek icecek tiiketim tercihi
iizerindeki etkisi (0,481) {izerine olusturulan modelin anlamli olarak (p<0,001) pozitif yonde birbirleriyle iliskili
olduklar1 goriilmektedir. Bu bulgular neticesinde aragtirmanin “H1: Sosyal medyada yapilan yiyecek icecek
paylasimlar ve yiyecek icecek tiiketim motivasyon faktorleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir” ve
“H2: Yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyada bulunmalarinin yiyecek ve i¢ecek tercihleri lizerindeki etkisi ve

yiyecek icecek tiilketim motivasyon faktorleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir” hipotezleri

desteklenmistir.

Arastirma problemlerinin ¢oziime kavusturulmasi amaciyla yapilan korelasyon analizi Tablo 12’de verilmistir.

Tablo 12. Yerel Yemek Tiiketim Motivasyon Alt Boyutlarinm, Toplam Sosyal Medya ve Toplam Isletme

Boyutlariyla Iliskisi
- (5] 172 o — 5]
2 > 7 b @ ©
Se | wlxleox | 33282 | 2 | .| 5
S0 | 5ECD s5G | EES | =80 Eq | 23S | 2o
S0F |S229 %0 | >#z7 | fag | Zo | E2E | £t
A~ | ¥Xo=" OO 352 | Eg~ = 2 | =
9 s 52 g %0 S 5
T > & ©n = =
HVD Spearrr)nan S 1,000
N 416
Spearman’s 0,615** 1,000
KDB 0 0,000 .
N 416 416
D Spearman’s 0,424** 0,503** 1,000
¢ P 0,000 | 0,000 .
N 416 416 416
. Spearman’s 0,440** 0,509** 0,252** 1,000
Yymi 0 0,000 | 0000 | 0,000 .
N 416 416 416 416
RKP Spearman’s 0,498** 0,579** 0,342** 0,429** 1,000
p 0,000 0,000 0,000 0,000 .
N 416 416 416 416 416
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Tablo 12. Yerel Yemek Tiiketim Motivasyon Alt Boyutlarinm, Toplam Sosyal Medya ve Toplam Isletme
Boyutlariyla Iliskisi (devami)

Spearman’s 0,186** 0,313** 0,351** | 0,262** 0,394** 1,000
SE p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 .
N 416 416 416 416 416 416
Spearman’s 0,209** 0,324** 0,314** 0,148** 0,455** 0,334** 1,000
TSM p 0,000 0,000 0,000 0,003 0,000 0,000 .
N 416 416 416 416 416 416 416
Spearman’s 0,286** 0,406** 0,375** 0,260** 0,384** 0,343** 0,582** 1,000
Ti p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 .
N 416 416 416 416 416 416 416 416
**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Hipotez 1 kapsaminda ele alman yerel yemek tiiketim motivasyon alt boyutlarinin, toplam sosyal medyanin
yiyecek icecek tliketim tercihi ve toplam yiyecek i¢ecek isletmelerinin sosyal medyada bulunmalarinin yiyecek ve

icecek tercihleriyle olan iliskilerine ait korelasyon analizi bulgular1 Tablo 12°de verilmistir.

Heyecan Verici Deneyim alt boyutunun, toplam sosyal medyanin yiyecek igecek tliketim tercihi tizerindeki etkisi
(0,209) ve toplam yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyada bulunmalarinin yiyecek igecek tiiketim tercihi
iizerindeki etkisi (0,286) iizerine olusturulan modelin anlaml olarak (p<0,001) pozitif yonde birbirleriyle iliskili
olduklar1 goriilmektedir. Kiiltiirel Deneyim ve Birliktelik alt boyutunun, toplam sosyal medyanin yiyecek icecek
tilketim tercihi {izerindeki etkisi (0,324) ve toplam yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyada bulunmalarinin
yiyecek icecek tlketim tercihi tizerindeki etkisi (0,406) tizerine olusturulan modelin anlamli olarak (p<0,001) pozitif
yonde birbirleriyle iliskili olduklar1 goriilmektedir. Duyusal Cekicilik alt boyutunun, toplam sosyal medyanin
yiyecek icecek tiketim tercihi tzerindeki etkisi (0,314) ve toplam yiyecek i¢ecek isletmelerinin sosyal medyada
bulunmalarinin yiyecek igecek tiiketim tercihi tizerindeki etkisi (0,375) tizerine olusturulan modelin anlamli olarak
(p<0,001) pozitif yonde birbirleriyle iliskili olduklar1 goriilmektedir. Yerel Yemek ve Merak Iliskisi alt boyutunun,
toplam sosyal medyanin yiyecek icecek tiiketim tercihi iizerindeki etkisi (0,148) ve toplam yiyecek icecek
isletmelerinin sosyal medyada bulunmalarinin yiyecek icecek tiiketim tercihi {lizerindeki etkisi (0,260) iizerine
olusturulan modelin anlamli olarak (p<0,01) pozitif yonde birbirleriyle iligkili olduklar1 goriilmektedir. Rutinden
Kagis ve Prestij alt boyutunun, toplam sosyal medyanin yiyecek icecek tiiketim tercihi iizerindeki etkisi (0,455) ve
toplam yiyecek igecek isletmelerinin sosyal medyada bulunmalarmin yiyecek igecek tiikketim tercihi lizerindeki etkisi
(0,384) fiizerine olusturulan modelin anlamli olarak (p<0,01) pozitif yonde birbirleriyle iliskili olduklar
goriilmektedir. Saglik Endisesi alt boyutunun, toplam sosyal medyanin yiyecek igecek tiiketim tercihi {izerindeki
etkisi (0,334) ve toplam yiyecek igecek isletmelerinin sosyal medyada bulunmalarinin yiyecek i¢ecek tiiketim tercihi
tizerindeki etkisi (0,343) iizerine olusturulan modelin anlaml olarak (p<0,001) pozitif yonde birbirleriyle iliskili

olduklari goriilmektedir.
Sonug

Arastirma, UNESCO Yaratic1 Sehirler Ag1 programina dahil olmus Hatay ve Gaziantep sehirlerinde yiyecek
icecek tiiketmis, 231’1 kadin toplam 416 kisi iizerinden yiiriitilmiistiir.

Hatay ve Gaziantep sehirlerini ziyaret etmis turistlerin birincil motivasyonunu Heyecan Verici Deneyim alt
boyutu olusturmustur. Yani katilimcilarin bu iki sehirde yerel yemek tiiketim motivasyonlarin en énemlisi Heyecan

Verici Deneyim motivasyonu oldugu belirlenmistir. Elde edilen bu bulgu Bayrakci (2014) ve Giiler, Sahin ve Akdag
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(2018)’1n yapmus olduklar1 caligmalardaki bulgular ile benzerlik gostermektedir. Gegcen zamana ragmen gastronomi
sehirlerinde hala Heyecan Verici Deneyim alt boyutunun énemli bir motivasyon faktorii oldugu goralmektedir. Bu

da bu alt boyutun 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir.

Yerel yemek tiiketim motivasyonlar alt boyutlartyla, sosyal medyanin yiyecek igecek tiiketim tercihi tizerindeki
etkisi ve yiyecek igecek isletmelerinin sosyal medyada bulunmalarinin yiyecek igecek tercihlerinde etkileri alt
boyutlarinin iligkilerinin olup olmadigin tespit edebilmek i¢cin Korelasyon analizi uygulanmistir. Buna gore, yerel
yiyecek ve icecek tiiketim motivasyon 6l¢egine uygulanan faktor analizi sonucunda tespit edilen tiim alt boyutlar ile
‘Bilgi Edinme ve Etkilenme’, ‘Isletme Etkisi’, ‘Sosyal Medyada Var Olma ve Giiven’ ve ‘Iletisim’ alt boyutlart
arasinda olumlu yonde iliskinin oldugu tespit edilmistir. Yerel yemek tiiketim motivasyonlar1 alt boyutlarinin,
yiyecek igecek isletmelerinin sosyal medyada bulunmalarinin yiyecek igecek tercihlerinde etkileri alt boyutlartyla
iligkisi yiyecek igcecek isletmelerinin sosyal medyada bulunmalarinin ne derece 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.
Yerel yemek tiiketim motivasyonlar1 ve sosyal medyanim yiyecek i¢ecek tiiketim tercihi Uzerindeki etkisi tzerine
yapilan Korelasyon analiziyle elde edilen sonuglar incelendiginde en fazla iligki igcerisinde bulunan iki alt boyutun,
tatilde yedigim yerel yemegin goriintiisiiniin glizel olmasi, giizel goriinmesi, keyifli bir dokuya sahip olmasi
onemlidir gibi ifadelerin oldugu ‘Duyusal Cekicilik’ alt boyutu ile sosyal medya iizerinden yerel yiyecek ve igecekler
hakkinda yapilan paylagimlardan etkilenme, sosyal medyadan tiiketecegi yiyecek ve igecekler hakkinda bilgi toplama
gibi ifadelerden olusan ‘Bilgi Edinme ve Etkilenme’ alt boyutu arasinda oldugu goriilmiistiir. Buna gore, insanlarin
bir yiyecek veya igecegi tilkketmek i¢in karar verme asamasinda sosyal medyadan bilgi topladiklari, sosyal medyada
yapilan yiyecek ve igecek paylagimlarindan etkiledikleri, edindikleri bilgi ile karar verdikleri diisiiniilmektedir. Cayc1
(2019)’nin Instagram gurmeleri ile yaptig1 gériismede bir katilime1; “Biz bazen bir mekani paylasityoruz, hazirlikli ol
burasi dolup tasacak diyoruz. Adam sasiriyor, garson yetistiremedim, tuvalete gidemedim diyor. Boyle ¢ok seylerle
karsilastik. Yeme i¢me aliskanlhiklarmi degistirdik. Insanlarin tercihleri show iizerine, diiz paylasilan icerikleri
istemiyorlar” diye belirtmistir. Asil dikkat ¢ekici nokta, sosyal medyanin bir yiyecek veya igecegi tiikketme iizerindeki
bliylik etkisidir. Yerel yemek tiikketim motivasyonlart ve yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyada
bulunmalarinin yiyecek i¢ecek tercihlerinde etkileri alt boyutlari arasinda en yiiksek diizeydeki iligki yerel yemek
dost ve akrabalar1 bir araya getirerek iligkileri artirir, orijinal yerinde yerli halk tarafindan sunulan yemekler yerel
kiiltiirii anlamak i¢in essiz bir firsat sunar gibi ifadelerden olusan ‘Kiiltiirel Deneyim ve Birliktelik’ alt boyutu ile
yiyecek ve icecek isletmelerinin sosyal medyada paylastiklar: fotograflardan, videolardan ve bilgilerden etkilenirim
gibi ifadelerden olusan ‘Isletme Etkisi’ alt boyutu arasinda oldugu gériilmiistiir. Insanlarmn kiiltiirel bir deneyim ve
dost ve akrabalarla birliktelik yasamalarinda yiyecek ve igeceklerin igletmeler tarafindan sosyal medyada

paylasilmas tiiketim tercihi kararlarinda etkili olmaktadir.

Arastirmada kullanilan 6l¢ekler tizerinde yapilan toplam korelasyon analizi sonuglarina gore istatistiksel olarak
anlamli bir iligki tespit edilmistir. Boylece, arastirmanin temel sorunsalini olusturan “Sosyal medyada yapilan
yiyecek icecek paylasimlari ve yerel yemek tiiketim motivasyon faktorleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki
vardir” hipotezi kabul edilmistir. Bu hipotezinin kabul edilmesi, Hatay ve Gaziantep’e gelmis turistlerin yerel yemek
tilketim motivasyonlarinin, sosyal medyada yapilan yiyecek ve igecek paylasimlariyla olumlu yonde iliskisinin

oldugunu gostermektedir. Sosyal medyada yapilan yiyecek igecek paylasimlari ve yiyecek icecek tiiketim
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motivasyon faktorleri arasinda istatistiki olarak pozitif yonde anlamli bir iliski vardir. Binbasioglu ve Tiirk (2018),
Zengin ve Cakmak (2019), Duman, Akmese ve Sormaz (2019)’1n ¢aligmalarinda ise yine sosyal medyada paylasilan

yiyecek ve igecek fotograflarinin bir {iriiniin tiiketim tercihi {izerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

Aragtirma sorularinin ¢6ziime kavusturulmasi i¢in yerel yemek tiiketim motivasyon alt boyutlar ile toplam sosyal
medyanin yiyecek igecek tiiketim tercihi {izerindeki etkisi ve toplam yiyecek igecek isletmelerinin sosyal medyada
bulunmalarinin yiyecek icecek tiiketim tercihi lizerindeki etkisi boyutlar1 arasinda Korelasyon analizi uygulanmustir.
Buna gore, yerel yemek tiikketim motivasyon alt boyutlarinin tiimii, toplam sosyal medyanin yiyecek igecek tiiketim
tercihi tizerindeki etkisi ve toplam yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyada bulunmalarinin yiyecek igecek
tilketim tercihi iizerindeki etkisi boyutlari ile pozitif yonde bir iligki icerisinde olduklar1 sonucuna ulasilmistir.
Toplam sosyal medyanin yiyecek igecek tiiketim tercihi lizerindeki etkisi boyutuyla iliski derecesi en yiiksek olan
yiyecek igecek tiiketim motivasyon alt boyutu ‘Rutinden Kagis ve Prestij’ alt boyutu; en diisiik iliski derecesi ise
“Yerel Yemek ve Merak Iliskisi® alt boyutu olarak tespit edilmistir. Toplam yiyecek icecek isletmelerinin sosyal
medyada bulunmalarinin yiyecek icecek tiiketim tercihi iizerindeki etkisi boyutuyla iliski derecesi en yiiksek olan
yiyecek icecek tiiketim motivasyon alt boyutu ‘Kiiltiirel Deneyim ve Birliktelik’ alt boyutu; en diisiik iligki derecesi
ise ‘Yerel Yemek ve Merak liskisi’ alt boyutu olarak tespit edilmistir. Elde edilen sonuglar ¢ercevesinde, ‘Yerel
Yemek ve Merak liskisi’ alt boyutu, iliskisi incelenen her iki boyut icinde en diisiik iliski derecesine sahip alt boyut

olmustur.

Hipotez sonuglar1 kapsaminda yapilabilecek en genel degerlendirme, arastirmada ortaya konulmus temel sorunun
desteklendigidir. Bu, yiyecek ve icecek tiiketim motivasyonlarinin sosyal medya ile olan iliskisinin 6nemini ortaya

koymaktadir.
Akademiye yonelik oneriler;

e Bu aragtirmanin orneklemi Hatay ve Gaziantep illeriyle sinirlandirilmistir. Yapilacak olan diger
arastirmalarin gastronomisi giiglii olan farkli sehirlerde yapilmasi,
e Yapilacak farkli 6rneklem ve katilimcilardan elde edilecek sonuglara gore sosyal medyanin yiyecek icecek

tilketim motivasyon faktorleri lizerindeki etkisinin incelenmesi seklindedir.
Sektore yonelik oneriler;

e Sosyal medya aracilig1 ile yapilan tanitimlarda bireylerin sosyal medya kimligini diisiinerek onlarin prestijli
hissetmelerinin saglanmasi,

e Yiyecek igecek reklam ve pazarlama ¢aligmalarinda sosyal medyanin etkin bir sekilde kullanilmasi,

e Sosyal medyada paylasilan yiyecek ve i¢eceklerin goriintii kalitelerinin ¢ok iyi olmasi ve insan1 motive
edebilecek etkileyici paylasimlarin yapilmasi,

e Destinasyonlarin sahip olduklari gastronomik iiriinlere nem vermeleri ve bu iirlinleri 6n plana ¢ikaracak
tanitimlar gergeklestirmeleri,

e Destinasyonlarin sahip oldugu yerel yiyeceklerin, yoresel mutfaklarin yemek pisirme dersleri (Cooking

Class) ile tanitilmasi ve bu derslerin sosyal medya araciligi ile paylasilmasi seklindedir.
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Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katk: esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir
¢ikar ¢atigmast yoktur. Arastirma verilerini toplayabilmek amactyla Necmettin Erbakan Universitesi Etik Komisyonu

tarafindan 16.07.2021 tarihinde 2021/408 karar numarali etik kurul izni alinmistir.
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Examining the Relationship Between Food and Beverage Sharing on Social Media and Food and Beverage

Consumption Motivations: A Study on UNESCO Gastronomy Cities
Erdi SAGDIC
Necmettin Erbakan University, Institute of Social Sciences, Konya/Turkiye
Mustafa Ciineyt SAPCILAR
Necmettin Erbakan University, Faculty of Tourism, Konya/Turkiye
Extended Summary

Especially until the early 2000s, it had been seen that food and beverages were a by-product of tourism. People
travel for different kinds of reasons and would definitely want to try the local food and drinks. In the last two decades,
food and beverages had become the primary motivation for potential tourists who were motivated to travel. Now,
people travel just want to taste food and/or beverage. To understand the reason for this, A wide range of literature
reviews had been conducted within the scope of this study. As a result of this study, it seemed that the popularization
of food and beverages in tourism and the huge increase in the usage of social media has some sort of relationship.
Therefore, the main problem of this study is whether there is a statistically significant relationship between food and
beverage sharing on social media and food and beverage consumption motivation factors. The sub-questions of the
study are whether there is a relationship between the sub-dimensions (Exciting Experience, Cultural Experience and
Togetherness, Sensory Attraction, Local Food, and Curiosity Relationship, Escape from Routine and Prestige and
Health Worry) obtained in the factor analysis and social media and food and beverage businesses in social media.
When the literature is examined, it has been found that there are many studies on food and beverage consumption
motivations, but there is no study examining the relationships between food and beverage consumption motivations
and social media and food and beverage relationship sub-dimensions. In this context, in the age of technology, it is a
great national and international shortcoming that no study examines whether social media has a role in it and if so,
to what extent the relationship is to motivate people to consume food and beverage. This study is created to fill this
gap in the literature. The research conducted within the framework of the subject is examined in detail. In this context,
a structured questionnaire was created using quantitative research methods to obtain primary data. The created scale
was applied to the tourists who visited the cities of Gaziantep and Hatay, which were included in the UNESCO
Creative Cities Network program, and experienced food and beverage. The data obtained using the questionnaire
technique was analyzed with a package program. Reliability, validity, frequency, and descriptive analysis were used
in this context. Correlation analysis was performed to determine the relationship between the variables. As a result
of the reliability analysis, it showed that the Cronbach Alpha value of the scale is in the range of 0.80 < o < 1.00.
Accordingly, the reliability of the scale used in the research is quite high. As a result of the factor analysis, it was
revealed that the scale had a strong factor structure. Correlation analysis was conducted to determine whether there
is a relationship between food and beverage sharing on social media and food and beverage consumption motivation
factors. According to the results of the correlation analysis, it has been determined that there is a statistically
significant relationship between food and beverage sharing on social media and food and beverage consumption

motivation factors. To solve the 6 sub-problems created within the scope of the study, the correlation analysis showed
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that the sub-dimensions (Exciting Experience, Cultural Experience and Togetherness, Sensory Attraction, Local
Food, Curiosity Relationship, Escape from Routine, and Prestige and Health Worry) had a positive relationship
between social media and the food and beverage businesses dimensions. The findings showed that the local food
consumption motivations of the tourists who came to Hatay and Gaziantep had a positive relationship with food and
beverage sharing on social media. It is proved that there is a statistically significant positive relationship between
food and beverage sharing on social media and food and beverage consumption motivation factors. The findings
obtained based on the analysis made revealed the importance of the relationship between food and beverage

consumption motivations and social media.

544



Sagdi¢, E. & Sapcilar, M. C. JOTAGS, 2023, 11(1)

Ek-1: Etik Kurul izni

\l(/

\"u\\ /,

I A \\ /

NECMETTIN ERBAKAN UNIVERSITESI
SOSYAL VE BESERI BILIMLER BiLIMSEL ARASTIRMALAR ETiK KURULU BASKANLIGI

ETiK KURUL KARARI

Tarih: 09/07/2021
Toplant1 Sayisi: 07
Karar No: 2021/408

Etik Kurul Toplant1
Tarihi/Sayis1 ve Karar No

Motivasyon Kaynag1 Olarak Yiyecek ve I¢ecekler: Gastronomi

Arastirmanin Bashgi Sehirleri Uzerine Bir Arastirma

Sorumlu Arastirmaci Dr. Ogr. Uyesi Mustafa Ciineyt SAPCILAR

Yardimci Arastirmacilar Yiiksek Lisans Ogrencisi Erdi SAGDIC

Etik Kurul Karart Blgs'\./un.l.m{z degerlendirilmis olup arastirmaniz Etik Kurul tarafindan uygun
gOriilmiigtiir.

Uygun Degil ise gerekceleri

ASLI GIBIDIR

16/07/2021

Dog. Dr. Ahmet KURNAZ Etik Kurul Bagkan1

545



