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Anahtar Kelimeler Oz

Sosyal medya Son yillarda, yiyecek icecek isletmesi segiminde tiiketicilerin hizmetleri satin alma oncesinde

) . ) ) deneme sanst olmadigindan, sosyal medyada isletmeler hakkinda yapilan yorum ve
Yiyecek icecek isletmeleri degerlendirmeler, tiiketici tercihlerinde giderek dnem kazanmaktadir. Bu ¢alismada, lisans ve 6n
Universite dgrencileri lisans diizeyinde turizm egitimi alan iiniversite 6grencilerinin yiyecek icecek isletmesi tercihlerinde
sosyal medya paylagimlarinin etkileri aragtirlmistir. Caliymanin ana kiitlesini, Siilleyman Demirel
Universitesi biinyesinde yer alan fakiilte ve yiiksekokullarda lisans ve 6n lisans diizeyinde turizm
egitimi alan {iniversite dgrencileri olusturmaktadir. Calismada veri toplama teknigi olarak anket
yontemi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda, Siileyman Demirel Universitesi biinyesindeki Turizm
ve Otel Isletmeciligi, Konaklama Isletmeciligi, Turizm Isletmeciligi ve Ascihk programlarinda
2017-2018 akademik yilinda 6grenim goéren 400 Ogrenciye anket uygulamasi gergeklestirilmigtir.
Veriler, frekans analizi, Mann Whitney-U ve Kruskal Wallis testleri ile analiz edilmistir. Uygulanan
testlerden elde edilen bulgulara gore, ankete katilan dgrencilerin aylik gelir, egitim durumu ve sosyal
medyay1 kullanim siireleri ile yiyecek igecek isletmesi tercihinde sosyal medya paylasimlarindan
etkilenme diizeylerine iligkin ifadelere katilim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik

oldugu, buna karsilik cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmistir.

Keywords Abstract

Social media Since consumers have no chance to try out services before purchasing food and beverage
management, comments and evaluations about businesses in social media are becoming

Food and beverage increasingly important in consumer preferences. In this study, the effects of social media sharing on

establishments the preference of food and beverage business of university students studying at undergraduate and
associate degree level were investigated. The main population of the study is the university students

University students who attending undergraduate and associate degree tourism education in the faculties and high

schools located within Siileyman Demirel University. The survey method was used as the data
collection technique in the study. Within the scope of the research, 400 students surveyed in 2017-
2018 academic year were implemented in Tourism and Hotel Management, Accommodation
Management, Tourism Management and Cookery programs within Siileyman Demirel University.
Data were analysed by frequency analysis, Mann Whitney-U and Kruskal Wallis tests. According to
the findings obtained from the tests applied, it was found that there was a statistically significant
difference between the participation levels of the students to the effects of social media sharing in
the preference of food and beverage establishments regarding the level of monthly incomes,
educational status and duration of social media usage. On the other hand, it was found that there is
no significant difference according to the gender variable
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GIRIS

Gelisen bilgi ve iletisim teknolojilerinin sagladigi imkanlar ile ortaya ¢ikan en Onemli 6zelligin; zaman ve
mekan kisitlarinin ortadan kalkmasi ve karsilikli etkilesim ortaminin yaratilmasi oldugunu séylemek miimkiindiir.
Bu baglamda, genis kitleler bilgi sahibi olmak, giindemi takip etmek ve sosyal etkilegsim igerisinde olmak i¢in yeni
iletisim mecralarin1 kullanmaya baslamistir. Geleneksel iletisim yerini, toplumsal konumun ve mekanin yeniden
tammlandig1 dijital tabanli ortamlara birakmustir (Ucer, 2016: 1). Sosyal paylasim siteleri, bireylerin sosyal
ihtiyaclarinin karsilanmasina yonelik dnemli katki yapmaktadir. Zengin icerikli ve etkilesimli sanal ortamlarin
olusturulmasiyla sosyal medya platformlari, sosyal ¢evrenin olusturulmasinmi kolaylastirip, iletisim kurma, fikir
aligverisi ve bireylerin deneyimlerini bagkalariyla paylasilmasina imkan saglamaktadir (Khan, 2017: 305). Sosyal
medya, insanlarin birbirleriyle iletisim kurma; icerik olusturma, bunlari paylasma ve tartisma bigimini 6nemli
Olciide degistirmektedir. Bu degisim, tiiketici davranislarini ve karar verme siireclerini de etkilemektedir (Sigala ve
Gretzel, 2017: 1) Web 2.0 platformu ile birlikte sosyal etkilesim kavrami 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Web 2.0,
internet kullanicilarma, icerigi olusturma, paylasma, degistirme ve okuyabilme imkanlarini sunan teknolojik
uygulamalar olarak tanimlanabilir. Web 2.0 platformunun diinya c¢apinda kullanici hizmetine sunulmasinin
ardindan, tek yonlii bilgi paylasimindan karsilikli ve es zamanl bilgi paylasimina gegilmistir (Ozkasikei, 2012: 28).
Bununla birlikte, son yillarda isletmeler Web 2.0 imkanlarindan faydalanarak hedef Kkitlelerini olusturan
miisterilerinin istek, ihtiya¢ ve beklentilerini daha iyi analiz edebilmekte ve anlayabilmektedir. Kiiresellesmenin de
etkisiyle diinyada iletisim kanal ve yontemleri de hizla degismekte; internet kullanici sayisindaki artig, sosyal
aglarin popiilaritesini giinden giine artirmaktadir. Bu gelismelere ek olarak bireylerin bilgisayar, akilli telefon,
tablet bilgisayar ve akilli televizyon gibi araglart giindelik yasamlarinda kullanim oranlari ve bu cihazlarla uyumlu
calisgan uygulamalarin sayist giin gectikge artmistir (Kus, 2016: 112). Gilinlimiizde milyonlarca insan iletisim
kurmak, fotograf ve video yayinlamak, yorum yapmak ve yararlandigi {iriin ve hizmetlere iligkin tecriibelerini diger
kullanicilarla paylasmak amaciyla sosyal medyay1 kullanmaktadir. internet kullanic1 sayisinin artmastyla birlikte,
elektronik agizdan agiza iletisim daha da onem kazanmaktadir (Ozeltiirkay, 2014: 188). internet tabanli
platformlardaki etkinlikleri incelendiginde, kiiresel olarak insanlarin bu platformlar1 kullanma ihtiyaglar1 arasinda
yer alan temel motivasyonlardan birisinin de “tavsiye almak, goriis ve degerlendirmeler paylasmak” oldugu
goriilmiisgtiir. Bireyler, zamanlarini ve paralarin1 daha verimli kullanabilmek i¢in, bagkalarmin deneyimlerinden

ders ¢ikarmaya istekli olmaktadir (Karahasan, 2012: 78-81).

Yiyecek icecek isletmeleri insanlarin her zamanki gereksinimlerini karsiladiklari, yasadiklar1 ya da seyahatleri
sirasinda yeme-igme ihtiyaclarii karsilama, sosyallesme, misafirlerini agirlama, sosyallesme ya da bireysel
amaglarla gittikleri igletmelerdir (Yilmazer, vd., 2017: 77). Yiyecek igecek sektoriinde tiiketicilerin isletmeler
hakkinda bilgi sahibi olmadigi durumlarda, hizmet satin alma Oncesinde sosyal medya bir bagvuru kaynagi
olmaktadir. Cogunlukla maddi olmayan unsurlardan olusan ve tecriibelere dayali turizm triinlerinin dogas1 geregi
sosyal medya giderek 6nem kazanmaktadir (Caruana ve Farrugia, 2018: 223). Amerika’da yapilan bir arastirma,
sosyal medyanin neden bu kadar popiiler oldugu konusunda ipucu vermektedir. Arastirmaya gore, insanlar igin yiiz
yiize etkilesim, insan ile makine arasindaki etkilesimin gerektirdiginden daha fazla duygusal ilgi gerektirmektedir.

Bu nedenle anlik mesajlasma ve sosyal medya araglariyla iletisim kurma insanlara daha kolay gelmektedir.
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Miisteriler duygusal olarak zorlanacaklari bir etkilesimden kaginmak istediklerinde (6rnegin sunulan hizmetlerden
memnun kalmadiklarinda), ¢ogunlukla elektronik kanallar1 tercih etmektedirler. Yine Amerika’da yapilan bir
arastirma, miisterilerin ylizde 67’sinin hizmetle ilgili konularda sosyal medyay1 kullandigim ortaya g¢ikarmistir
(Kotler vd., 2017:129). Yiyecek igecek isletmelerinde sunulan hizmetler hakkinda deneyime sahip olan sosyal
medya kullanicilari, birbirlerine olumlu veya olumsuz olarak tecriibelerini aktarma sansina sahiptirler. Aktarilan bu
yorumlarda genellikle ¢ikar iligkisi olmadigindan, herhangi bir yiyecek icecek isletmesi hakkinda bilgisi olmayan
kisiler sosyal medyadaki yorumlardan etkilenebilmektedir. Bu durum, ¢ogu zaman bireylerin yiyecek icecek
isletmesi tercihleri iizerinde etkili olmaktadir (ibis ve Engin, 2016: 325). Bu c¢alismada, lisans ve &n lisans
diizeyinde turizm egitimi alan {iniversite Ogrencilerinin yiyecek igecek isletmesi tercihlerinde, sosyal medya

paylasimlarinin etkileri arastirilmistir.
SOSYAL MEDYA

Sosyal medyanin, 1979 yilinda Tom Truscott ve Jim Ellis aracilig1 ile olusturulan, makalelerin haber gruplari ile
baglantisini saglayan “Usenet” ile basladigi kabul edilmektedir. 1988 yilinda IRC (Internet Relay Chat) araciligiyla
veri, dokiiman ve ¢esitli dosya paylasimlar gelistirilmistir. 1997 yilinda kurulan SixDegrees, kullanicilarina profil
olusturmaya baglamistir. 2002 yilinda kurulan Friendster web sitesi sayesinde, iiyelerin birbirini takip etme ve
yapmus olduklari giincellemelerden haberdar olmalarmi saglamistir (Biiyiikaslan ve Kirik, 2013: 35). ilerleyen
yillarda ortaya ¢ikan MySpace, Facebook, Youtube, Twitter gibi sosyal medya mecralari, kullanicilarin o anda ne
yaptiklarini fotograf veya video vasitasiyla paylasabildikleri platformlar olarak basar1 saglamiglardir (Dahan, 2012:
101). Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler sosyal medyayi, genis kitlelerin karsilikli
etkilesimli bigimde iletisim kurmasinda énemli bir konuma getirmistir. Kullanicilar sosyal medya platformlarinda
anlik duygu ve diislincelerini paylasip, tartisma ve yorumlar yaparak yeni fikirlerin ortaya ¢ikmasini
saglayabilmektedir. Sosyal medya, bir anlamda gercek diinyanin sanal ortamlarda yasanabilmesidir (Kiigiikaltan ve
Kiligaslan, 2013: 213). Giiniimiizde milyonlarca internet kullanicisi iletisim kurmak, yeni arkadaslar edinmek,
fotograf, video, yer bildirimi, hikaye ve anlik durum paylasimlar1 yapmak amaciyla sosyal medya platformlarimi
kullanmaktadirlar (Haciefendioglu, 2014: 60). Konunun o6zellikle son yillarda olduk¢a popiiler olmasi ve
disiplinleraras1 6zelligi nedeniyle, sosyal medyaya iliskin literatiirde yapilmis cesitli tanim denemeleri mevcuttur.
Yapilan atiflar dikkate alindiginda, 6n plana ¢ikan tanimlardan ilki Boyd ve Ellison tarafindan yapilmistir (Kara,
2013: 54). Yazarlara gore sosyal medya, “bireylerin sinirli bir sistem i¢inde, kamuya tamamen veya kismen agik
profil olusturmalarina; icerik paylastiklar1 diger kullanicilar listelerine eklemelerine, diger kullanicilarin profil ve
paylasimlarin1 goriintiilleme ve izlemelerine olanak taniyan web tabanli hizmetlerdir (Boyd ve Ellison, 2007: 211).
Diger bir tamima goére sosyal medya; genis kitlelerin katilim sagladigi, gelistirilebilir, karsilikli etkilesimli,
icerisinde topluluklari barindiran gevrimigi iletisim kanallaridir (Dogdubay ve Erdz, 2012: 135). Buettner'a (2016)
gore sosyal medya, insanlarin sanal topluluklarda ve aglarda bilgi, fikir, fotograf videolar olusturmasina,
paylasmasina veya aligverisinde bulunmasina imkéan saglayan internet tabanli araglardir. Kisaca sosyal medya,
internet tabanh aglar iizerinde ¢alisan ve Web 2.0 altyapisina dayali etkilesimli uygulamalarin genel adidir (Uger,
2016: 6). Sosyal medyanm yapisini olusturan sosyallik kavrami, iletigim algisindaki kokli degisimlere neden

olmustur. Sosyal medyay1, geleneksel medyadan ayiran en 6nemli 6zelliklerinden biri, kullanicilarin bir kaynak
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veya iletisim ortagina yanit olarak icerik sunma becerisini tanimlayan etkilesimdir. Kullanicilar igerik {iretimi ve
dagitiminda aktif olarak rol alarak kontrolii ele gecirmis ve tliketiciden, tiretici-tiikketiciye (prosumer) doniisiim
gerceklesmistir (Kotler vd., 2011, 19: Quan-Haase ve Young, 2010: 351). Baslangigta, elektronik postalar ve anlik
mesajlagsmalar ile baglayan uygulamalar sayesinde, sosyal etkilesimin farkli bir boyuta tasindigi gézlenmektedir
(Ertas, 2015: 18). Buraya kadar yapilan aciklamalar 1s1ginda sosyal medyayi, insanlarin sosyallesmesine imkan
saglayan ve meydana getirilen igerikler ig¢in hizli geribildirim elde edilebilen, insanlarin ve Kkitlelerin birbirini
etkileyebildigi, ¢cok yonlii ve teknolojik iletisim ve etkilesim ortamlar1 olarak tanimlamak miimkiindiir (Kilig¢ vd.,
2017: 71). Sosyal medya kavrami ¢ok genis bir yelpazeyi icermekte ve ¢ok cesitli web siteleri ile mobil
uygulamalar1 kapsamaktadir. Mobil platformlardaki uygulamalar da dahil edildiginde binlerce sosyal medya
sitesinden s0z edilebilir. Bu nedenle, islevsel olarak dagilimina gore sosyal medya platformlarini; sohbet boliimleri,
tartigma forumlari, yer bildirimine dayali uygulamalar (Fousquare/swarm), sosyal ag siteleri (Facebook, LinkedIn,
MySpace), sosyal rehberler, sosyal imleme, fotograf ve video paylasim siteleri (Youtube, Instagram), bloglar ve

mikrobloglar (Twitter) seklinde siniflandirmak miimkiindiir (Kara, 2013: 72).
VERI VE YONTEM

Arastirmada veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir. Calismada kullanilan anket formu, Ibis ve
Engin (2016) tarafindan gelistirilmis olup, bu ¢alismada kullanilabilmesi i¢in yazarlardan yazili olarak izin
alinmistir. Arastirmanin ana kiitlesini, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isparta
Meslek Yiiksekokulu, Egirdir Turizm ve Otelcilik Yiiksekokulu ve Egirdir Meslek Yiiksekokulu’nda 6grenim
gdren, “Turizm ve Otel Isletmeciligi, Ascilik, Konaklama Isletmeciligi ve Turizm Isletmeciligi” programi/bsliimii
ogrencileri olusturmaktadir. 2017-2018 dgretim yilinda Siileyman Demirel Universitesi’nin ilgili boliimlerinde
kayith toplam 2458 6grenci oldugu tespit edilmis olup, bu rakam beklemeli ve devamsiz 6grencileri de ihtiva
etmektedir. Calismada, ana kiitleyi olusturan birey sayisinin fazla olmasi, zaman ve maliyet gibi kisithliklar goz
oniinde bulundurularak drneklemeye gidilmistir. Orneklem hacmi, kolayda érnekleme yaklasim ile % 95 giiven
diizeyinde, = % 5 yanilma pay1 ile 332 kisi olarak belirlenmigtir. Hatali1 ve eksik doldurulabilecegi ihtimaline kars1
toplam 400 adet anket formu &grencilere dagitilmis, gerekli doldurmalarin yapilmasi istenmistir. Alt1 adet form
hatali doldurulmus olmasi nedeniyle degerlendirmeye alinmamis, sonu¢ olarak 394 adet anket formunun
istatistiksel analizlere uygun goriilmiistiir. Calismada kullanilan anket formu {i¢ bolimden olugmaktadir. Birinci
boliimde, dgrencilerin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler yer almaktadir. ikinci boliimde dgrencilerin gesitli
sosyal medya araglarini kullanma sikligin1 belirlemeye yonelik ifadeler, anket formunun {igiincii boliimiinde
Ogrencilerin yiyecek icecek isletmesi seciminde ¢esitli dlgiitlere gore sosyal medyada yapilan paylasimlarin tasidigi
onem diizeyini 6lgmeye yonelik ifadeler bulunmaktadir. Anket formunun son boliimiinde ise, katilimcilarin yiyecek
icecek isletmeleri ile ilgili sosyal medyada yapilan paylasimlardan etkilenme diizeylerine iligkin 11 adet ifade yer
almaktadir. Anket formunun iiglinci ve dordiincii boliimlerinde yer alan ifadeler, besli Likert diizeninde
hazirlanmigtir. Arastirmadan elde edilen veriler, SPSS for Windows (Siiriim 22) programi kullanilarak analiz
edilmis, yararlanilan istatistiksel testlerin anlamlilik diizeyleri i¢in 0,05 anlamlilik diizeyi kabul edilmistir.
Caligmada oncelikle verilerin normal dagilima uygunlugunun sinanmasi amaciyla gerceklestirilen Kolmogorov-

Smirnov ve Shapiro Wilks testleri sonucunda, hesaplanan test istatistiklerine ait anlamlilik degerlerinin timiiniin
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0,05’den kiigiik oldugu (p<0,05) goriilmiis, bu durumda verilerin normal dagilima uygun bir ana kitleden gelmedigi
tespit edilmigtir. Bununla birlikte ¢alismada kullanilan verilerin nominal ve ordinal Slgiim seviyesinde Olgiilmiis
olmasi nedeniyle, analizlerde parametrik olmayan testlerden faydalanilmigtir. Ogrencilerin cinsiyet ve egitim
durumuna gore yiyecek igecek isletmesi se¢iminde sosyal medyada yapilan paylasimlarindan etkilenme
diizeylerine iliskin ifadelere katilim dagilimlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin tespitinde Mann
Whitney-U analizinden yararlanilmistir. Gelir durumuna ve sosyal medya kullanim siirelerine gore
karsilagtirmalarda ise Kruskal-Wallis analizi kullanilmistir. Gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik
saptandiginda, farkin hangi gruplardan kaynaklandigini1 belirlemek i¢in Bonferroni diizeltmeli Mann Whitney-U
analizine basvurulmustur. Arastirmanin temel amaci olan, turizm egitimi alan 6grencilerin ¢esitli demografik
ozellikleri ile yiyecek igecek isletmesi tercihinde sosyal medya paylasimlarindan etkilenme diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin olup olmadigini tespit etmek amaciyla, asagida verilen arastirma

hipotezleri olusturulmustur:

Ho: Ogrencilerin cinsiyetleri / gelir durumu / egitim durumu / sosyal medyay kullamim siiresi ile yiyecek igecek
isletmesi tercihlerinde sosyal medya paylasimlarindan etkilenme diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik yoktur.

Hi: Ogrencilerin cinsiyetleri ile yiyecek igecek isletmesi tercihinde sosyal medya paylagimlarindan etkilenme

diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hy: Ogrencilerin gelir durumu ile yiyecek icecek isletmesi tercihinde sosyal medya paylasimlarindan etkilenme

diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hs: Ogrencilerin egitim durumu ile yiyecek icecek isletmesi tercihinde sosyal medya paylasimlarindan

etkilenme diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hs: Ogrencilerin sosyal medyayr kullanim siireleri ile yiyecek igecek isletmesi tercihinde sosyal medya

paylasimlarindan etkilenme diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
ARASTIRMA BULGULARI

Aragtirmaya katilan 6grencilerin gesitli 6zelliklerine iliskin bilgilerin dagilimlar1 Tablo 1’de verilmistir. Tablo
incelendiginde, arastirmaya katilan Ogrencilerin % 58,1°1 erkek; % 41,9’u ise kadinlar olusturmaktadir.
Katilimcilarin egitim durumlara goére dagilimlarina bakildiginda, % 49,5 6n lisans, %50,3’1 ise lisans diizeyinde

egitim alan 6grencilerden olugmaktadir.
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Tablo 1. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Demografik Ozellikleri

f % f %
Erkek 229 | 581 0-500 178 | 452
Cinsiyet | Kadm 165 | 41,9 celir Durama 501-1000 125 | 317
1001-1500 54 13.7

1501-2000 32 8.1

1-2 Yil 25 6,3

.- 34 Y1l 50 127

Egitim purumu | S| TP | 495 ) Sesyal Vigava Sullamm 5.6 i1 124 | 315
trest 78 Y1l 102 | 259

Lisans 198 50,3 9 Y1l ve Uzeri 93 236

Aragtirmaya katilan 6grencilerin 6grenim gordiigii yiiksekdgretim kurumlarina gore dagilimlarina bakildiginda, %
23,9’u Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi, % 26,6’s1 Egirdir Turizm ve Otelcilik Yiiksekokulu, % 24,9’u Egirdir Meslek
Yiiksekokulu ve % 24,6’s1 ise Isparta Meslek Yiiksekokulu’nda 6grenim goren dgrencilerden olusmaktadir. Ogrencilerin
aylik gelir durumlarina bakildiginda, % 45,2’si 0-500 TL, % 31,7’s1.501-1000 TL, % 13,7°si 1001-1500 TL ve % 8,1’
ise 1501-200 TL arahiginda gelire sahip olduklar1 goériilmektedir. Arastirmaya katilan 6grencilerin sosyal medyay1
kullanim siireleri incelendiginde, % 31,5’inin 5-6 yil, % 25,9’unun 7-8 yil, % 23,6’sinin 9 yil ve iizeri, % 12,7’sinin ise
3-4 yil kullamim siirelerine sahip olduklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin sosyal medya araglarini kullanim sikliklarina
iligkin dagilimlar1 Tablo 2°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore, 6grenciler tarafindan en fazla kullanilan sosyal
medya araglarinin % 67 ile Google (Plus), % 64,7 ile Instagram ve Youtube oldugu goriilmektedir. En diisiik kullanim
oranlarma sahip sosyal medya araglarn ise sirastyla LinkedIn (74, 6), Blog (% 68,8), Periscope (% 67) ve Vine (% 65,7)
oldugu goriilmiistiir. Sosyal medya araglari arasinda, yiyecek igecek isletmelerine yonelik kullanict yorum ve
degerlendirmelerinin yer aldigi konum tabanli bir sosyal medya tiirii olan Foursquare/Swarm uygulamasima iligskin
kullanim sikliklar1 incelendiginde, her zaman kullananlarin oran1 % 14,5, sik sik kullananlarin oran1 % 9,9, orta siklikta
kullananlarin oran1 % 12,2, ara sira kullananlarm oran1 % 9,9 ve hi¢ kullanmayanlarin oraninin ise % 46,7 oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda, arastirmaya katilan 6grencilerin, bir biitiin olarak ele alindiginda, sosyal
medya araglarini aktif bir sekilde kullandiklari sdylenebilir. Bununla birlikte yiyecek icecek isletmelerine yonelik
degerlendirmelerde bulunmak veya yapilan yorumlardan fikir edinmek amaglariyla Foursquare uygulamasimin ise

yaklasik olarak katilimeilarin yarisi (% 53,3) tarafindan kullanildigi goriilmiistiir.

Tablo 2. Sosyal Medya Araglarin1 Kullanim Sikligi

Her zaman Sik sik Orta sikhikta Ara sira Asla - hig¢
Sosyal Medya f % f % f % f % f %
Facebook 71 18,0 46 11,7 75 19,0 125 31,7 72 18,3
Twitter 46 11,7 37 9,4 50 12,7 68 17,3 179 454
Instagram 255 64,7 74 18,8 59 74 14 3,6 19 4,8
Google (Plus) 264 67,0 78 19,8 28 7,1 8 2,0 7 1,8
LinkedIn 9 2,3 10 2,5 12 3,0 29 74 294 74,6
Foursquare/Swarm 57 14,5 39 9,9 48 12,2 39 9,9 184 46,7
My Space 8 2,0 14 3,6 11 2,8 12 3,0 307 77,9
Youtube 255 64,7 82 | 20,8 34 8,6 5 1,3 16 4,1
Blog 23 5,8 12 3,0 25 6,3 28 7,1 271 68,8
Vine 20 5,1 12 3,0 23 5,8 46 11,7 259 65,7
Snapchat 61 15,5 36 9,1 71 18,0 70 17,8 137 34,8
Periscope 23 5,8 10 2,5 29 7,4 45 11,4 264 67,0
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Arastirma kapsaminda, katilimcilardan yedi 6l¢iit tizerinden yiyecek igecek isletmesi se¢iminde sosyal medyada

yapilan paylagimlarin tasidig1 dnem diizeyini belirtmeleri istenmis, elde edilen sonuglar Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Yiyecek ve Icecek Isletmesi Se¢iminde Sosyal Medya Paylasimlarinin Etkisi

. . o« . Kismen o« .+ .. | Hi¢c Onemli
Paylagimlar Cok onemli Onemli Onemli Onemli degil Degil

f % f % f % f % f %
Menii ve hizmet degerlendirmeleri 146 | 37,1 | 165 | 419 45 11,4 24 6,1 14 3,6
Olumlu ve olumsuz yorumlar 147 | 37,3 | 174 | 44,2 35 8,9 25 6,3 13 3,3
Lezzet deneyimleri 160 | 40,6 | 155 | 39,3 50 12,7 17 4,3 12 3,0
Memnumyet / Sikayet forumlarindaki 164 | 416 | 146 | 371 45 114 29 7.4 10 25
diyaloglar
Fiyat 180 | 45,7 | 158 | 40,1 33 8,4 11 2,8 12 3,0
Konum 159 | 40,4 | 162 | 411 46 11,7 15 3,8 12 3,0
Imaj 192 | 48,7 | 135 | 34,3 35 8,9 21 53 11 2,8

Tablo 3 incelendiginde, aragtirmaya katilan 6grencilerin, yiyecek igecek isletmesi tercihinde en fazla 6nem
verdikleri Olgiitlerin sirasiyla, isletme imaji (% 48,7), fiyat (% 45,7), Memnuniyet / Sikayet forumlarindaki
diyaloglar (% 41,6) lezzet deneyimleri (% 40,6) ve isletmenin konumuna iligkin degerlendirme ve yorumlar oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin yiyecek igecek isletmesi tercihleri iizerinde, sosyal medyada yapilan olumlu ve
olumsuz yorumlarin etkisi ise (% 37,3) azimsanmayacak diizeydedir. Arastirmaya katilan 6grencilerin cinsiyetleri
ile yiyecek igecek isletmesi tercihinde sosyal medya paylasimlarindan etkilenme diizeylerine iliskin ifadelere
katilim dagilimlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla Mann
Whitney-U testi uygulanmigtir. Uygulanan test sonucunda, istatistiksel olarak anlaml bir farklilik bulunmamis ve
HO hipotezi kabul edilmistir. Diger bir anlatimla, 6grencilerin yiyecek icecek isletmesi tercihinde sosyal medya

paylasimlarindan etkilenme diizeyleri, cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.

Katilimcilarin egitim durumlar1 (Lisans ve on lisans) ile yiyecek icecek isletmesi tercihinde sosyal medya
paylasimlarindan etkilenme diizeylerine iliskin ifadelere katilim dagilimlari arasinda istatistiksel olarak anlamli
farklilik olup olmadigini sinamak amaciyla Mann Whitney-U testi uygulanmis ve anlamli farkliliklarin goriildigii

ifadeler Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4. Egitim Durumuna Gére Mann Whitney-U Testi Sonuglari

. Egitim Durumu n Sira Ortalamasi1 | Sira Toplamlar1 | Anlamhihk
Ifadeler
Yiyecek igecek isletmelerinin sosyal | [isans 198 181,54 35944 50s
o ' : ,013
medyada paylastiklar bilgilerden -
etkilenirim. On lisans 195 212,70 41476,50
Yiyecek igecek isletmesine gitmeden | | jsans 198 180,62 35763.50
. . ' : ,016
once o isletme hakkinda sosyal
medyada bilgi toplarim. On lisans 195 213,63 41657,50
Yiyecek igecek isletmelerinin sosyal | |jsans 198 182,52 36139,50
medyada paylastiklar1 videolardan - ,027
etkilenirim. On lisans 195 211,70 41281,50
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Uygulanan Mann Whitney-U testi sonuglar1 incelendiginde, katilimcilarin anket formunun son bdliimiinde yer
alan on bir ifadenin sekizine katilim diizeyleri ile egitim durumlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmadigi goriilmiistiir. Bu sonuca gore lisans ve on lisans diizeyi egitim alan 6grencilerin, anket formunda yer
alan bu ifadelere miisterek diizeyde katilim sagladigi sOylenilebilir. Anlamli farkliliklarin goriildiigii ifadelerin ise,
“Yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyada paylastiklar: bilgilerden etkilenirim”, “Yiyecek icecek isletmesine
gitmeden once o isletme hakkinda sosyal medyada bilgi toplarim” ve Yiyecek igcecek isletmelerinin sosyal medyada
paylastiklar1 videolardan etkilenirim” oldugu goriilmiistiir. Uygulanan test sonucunda, H2 alternatif hipotezi kabul
edilmistir. Diger bir anlatimla, 6grencilerin yiyecek icecek isletmesi tercihinde sosyal medya paylasimlarindan
etkilenme diizeyleri, bazi1 ifadelerde egitim durumlarina gore farklilik gostermektedir. Hesaplanan sirali ortalama
degerlerine bakildiginda, her ii¢ ifadeye de on lisans diizeyinde 6grenim goren &grencilerin, lisans diizeyinde

Ogrenim goren 0grencilere gore daha yiiksek katilim gdsterdikleri sdylenebilir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin aylik gelir durumlart ile yiyecek igecek isletmesi tercihinde sosyal medya
paylasimlarindan etkilenme diizeylerine iliskin ifadelere katilim dagilimlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla Kruskal-Wallis testi uygulanmistir. Uygulanan test sonucunda,

istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin goriildiigii ifadeler ve test istatistikleri Tablo 5°te verilmistir.

Tablo 5. Aylik Gelir Durumuna Gore Kruskal-Wallis Testi

Gelir Durumu

- X2 Test
Ifadeler n istatistisi Sira Toplamlari S.D. Anlamlilik
(AyliK) statistigi
0-500 178 199,48
Yiyecek igecek isletmeleri
hakkinda sosyal medyada 501-1000 125 175,80
yer alan olumlu 8.173 3 ,043
paylagimlardan 1001-1500 54 224,32
etkilenirim.
1501-2000 32 195,59
0-500 178 193,53
Yiyecek igecek 501-1000 | 125 187,07 044
isletmelerinin sosyal '
medyada bulunmalari 8.09 3
Y . 1001-1500 54 225,19
se¢imimi olumlu etkiler.
1501-2000 32 183,19
0-500 178 190,94
Yiyecek igecek
isletmesine karar vermek 501-1000 125 197,64
icin sosyal medyadan 8.064 3 ,045
yararlanmak en iyi 1001-1500 54 217,48
yontemdir.
1501-2000 32 169,33

Uygulanan Kruskal-Wallis testi sonuglar1 incelendiginde, arastirmaya katilan 6grencilerin gelir durumlart ile

anket formunda yer alan on bir ifadenin sekizine katilim diizeylerine gore dagilimlari arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik bulunamadig1 goriilmiistiir. Bu sonuca gore farkli gelir gruplarina mensup katilimeilarin anket
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formunda yer alan bu ifadelere miisterek diizeyde katilim sagladigini sdylemek miimkiindiir. Anlamli farkliliklarin
goriildiigii ifadelerin, “Yiyecek icecek isletmeleri hakkinda sosyal medyada yer alan olumlu paylasimlardan
etkilenirim.”, “Yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyada bulunmalari se¢imimi olumlu etkiler” ve “Yiyecek
icecek igletmesine karar vermek i¢in sosyal medyadan yararlanmak en iyi yontemdir” oldugu gorilmistiir.
Uygulanan test sonucunda, H3 alternatif hipotezi kabul edilmistir. Diger bir anlatimla, 6grencilerin yiyecek icecek
isletmesi tercihinde sosyal medya paylasimlarindan etkilenme diizeyleri, baz1 ifadelerde gelir durumlarina gore
farklilik gostermektedir. Hesaplanan sirali ortalama degerlerine bakildiginda, her ii¢ ifadeye de 1001-1500TL aras:
gelir diizeyine sahip olup 6grenim goren Ogrencilerin, diger gelir gruplarindaki 6grencilere gore yiiksek katilim
gosterdikleri goriilmiistiir. Farklarim hangi ikili gruplardan kaynaklandigini tespit etmek amaciyla uygulanan

Bonferroni diizeltmeli Mann Whitney-U testleri, istatistiksel olarak anlamli sonuglar vermemistir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin sosyal medyay1 kullanim stireleri ile yiyecek igecek isletmesi tercihinde sosyal
medya paylasimlarindan etkilenme diizeylerine iliskin ifadelere katilim dagilimlar1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli farkliliklar olup olmadigin1 smamak amaciyla Kruskal-Wallis testi uygulanmistir. Uygulanan test

sonucunda istatistiksel olarak anlaml farkliliklarin gortildiigii ifadeler ve test istatistikleri Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Sosyal Medya Kullanim Siiresine Gore Kruskal-Wallis Test

: Kullanim X2 Test Gruplar Arast
Ifadeler Siiresi n Istatistigi Sira Toplamlar1 | S.D. | Anlamlilik Anlamli Fark
12yl 24 173,86
Yiyecek igecek 3-4 yil 50 197,54
isletmelerinin sosyal 5-6 y1l 124 | 12456 176,24 4 014 5-6 yil /7-8 yil
medyada bulunmalari,
se¢imimi olumlu etkiler. 7-8 yil 102 225,57
9 yil ve tizeri | 93 201,39
1-2 yil 24 184,74
Yiyecek igecek 3-4 yil 50 182,85
isletmelerinin sosyal ,034 i i
medyada paylastiklari S-6yi 124 | 10.409 179,98 4 5-6 yil /7-8 yil
bilgilerden etkilenirim. 7-8 yil 102 223,90
9 yil ve tizeri | 93 203,22
1-2 yil 24 178,68
Yiyecek icecek 3-4 yil 50 164,27 3-4yil/7-8 yil
isletmelerinin sosyal 5-6 yil 124 16.225 184,48 4 003
medyada paylastiklar ' 5-6 vil / 7-8 vil
videolardan etkilenirim. 7-8 yil 102 230,72 y y
9 yil ve iizeri | 93 201,35
Vivecek icecek is] o 1-2 yil 24 157,32
iyecek igecek isletmesini 34 yil 50 192.26
sectikten sonra sosyal
medyadaki paylasimlardan 5-6 yil 124 9.607 188,81 4 ,048
etkilenip kararimi 78yl | 102 222,99
degistirebilirim.
9 yil ve iizeri | 93 194,76
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Test sonuglar incelendiginde, 6grencilerin anket formunda yer alan on bir ifadenin sekizine katilim diizeyleri ile
sosyal medyay1 kullanim siiresi dagilimlari arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik olmadig: tespit edilmistir.
Bu sonuca gore katilimcilarin sosyal medya kullanim siirelerine gére bu sekiz ifadeye miisterek diizeyde katilim
sagladigini sdylemek miimkiindiir. Anlamli farkliliklarin goriildiigi ifadeler, “Yiyecek icecek isletmelerinin sosyal
medyada bulunmalar1 se¢cimimi olumlu etkiler.”, “Yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyada paylastiklari
bilgilerden etkilenirim.” ve “Yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyada paylastiklar1 videolardan etkilenirim”
seklindedir. Uygulanan test sonucunda, H4 alternatif hipotezi kabul edilmistir. Diger bir anlatimla, 6grencilerin
yiyecek igcecek isletmesi tercihinde sosyal medya paylasimlarindan etkilenme diizeyleri, baz1 ifadelerde sosyal
medyay1 kullanim siirelerine gore farklilik gostermektedir. Uygulanan Kruskal-Wallis testleri sonucunda elde
edilen istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin, hangi ikili gruplardan kaynaklandigini tespit etmek amaciyla
Bonferroni diizeltmeli Mann Whitney-U analizleri uygulanmis ve test sonucunda anlamli farkliliklarin tespit
edildigi gruplar, Tablo 6’da “Gruplar Arast Anlamli Fark™ siitununda verilmistir. Hesaplanan sirali ortalama
degerlerine bakildiginda, her dort ifadeye de 7-8 yildir sosyal medya kullanim siiresi diizeyine sahip olan

ogrencilerin, diger kullanim siirelerine sahip 6grencilere gore daha yiiksek katilim gosterdikleri goriilmiistiir.
SONUC VE ONERILER

Glinlimiizde, yeme-igme ihtiyaclarimi evleri disinda karsilayan kisi sayis1 giderek artis gdstermistir. Cogu zaman
evde yemek yapmaya ayiracak zamam ve imkanlar1 kisitli olan tniversite dgrencileri, bu ihtiyaglarimi yiyecek
icecek igletmelerinin sundugu hizmetleri degerlendirerek karsilamaktadir. Bir¢ok sektorde oldugu gibi, tiiketiciler
tarafindan yiyecek igecek sektoriine iligkin sosyal medya ortamlarinda yapilan yorum, degerlendirme ve
paylagimlar, bu sektorde de kendisini hissettirmektedir. Yiyecek igecek isletmesi se¢iminde bireyler, isletmelerin
sundugu hizmetleri dnceden tecriibe eden kisilerin deneyimlerine bagvurmakta, cogu zaman da bu bilgiye sosyal
medya tlizerinden erisim saglayabilmektedir. Sosyal medya platformlari, miisterilerin mal ve hizmetler hakkinda
bilgi arama, degerlendirme ve satin almada daha bilingli karar vermelerine yardimci olmaktadir. Pazarlama
alaninda yapilan arastirmalara gore, sosyal medya mecralarmin kullanimi, tiiketicilerin satin alma ve karar
siireclerinde degisiklikler yarattigini ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin taleplerinde ve tercihlerinde, diger
miisterilerin yaptigi yorum ve degerlendirmelerden faydalandigi ve bu goriis paylasimlart birer 0Olglit olarak
gordiikleri yapilan gesitli arastirmalarda ortaya konulmustur (Bilim vd., 2013: 388). Sosyal medya, bireylerin
birbirleriyle iletisim kurmalarina olanak saglamakta, isletmeler hakkindaki bilgilere erismeleri konusunda 6nemli
bir kaynak gorevi géormektedir. Reklam ve tanitim faaliyetlerinin yan sira, diger kullanicilarin yiyecek ve igecek
isletmelerindeki deneyimleri ve bu deneyimleri sosyal medya araciligiyla paylagmalarinin, tiiketici tercihleri
tizerinde 6nemli sonuglari olmaktadir. Son yillarda isletmeler agisindan 6nemli bir pazarlama ve reklam aract
konumuna gelen agizdan agiza iletisim, internet tabanli platformlarda ve 6zellikle sosyal medya araglar iizerinden
gerceklesmeye baglamistir.  Siliphesiz ki bu doniisiim, isletmeler agisindan her zaman olumlu sonuglar
gostermemektedir. Sosyal medya mecralarinda miisteriler tarafindan yapilan olumsuz paylasimlar, isletmelerin
imajma zarar verebilmektedir. Tiketiciler, isletmelerin begendikleri 6zelliklerini paylasarak gelismesine katki
saglamakta, begenmediklerini ise degisime zorlamakta veya terk etmektedirler. Bu nedenle, tiiketici beklentilerini

karsilayamayan isletmelerin gliniimiiz rekabet ortaminda basarili olma sansi oldukga diisitk olmaktadir. Sektorde
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yer alan kiigiik ya da biiyiik olcekli her isletme, istese de istemese de sosyal medyadaki yorum ve
degerlendirmelerin bir pargasi halindedir. Sosyal medya kullanicilari, kendi olagan yasamlarindan bahsederken,
marka ve isletmelerle olan deneyimlerini ve onlarla ilgili diigiincelerini paylagsmaktadirlar. Bu nedenle, ¢ok genis
kitlelere ulagma yetenegi olan bu sanal diinyay1 kontrol altina almalar1 ve yonetmeleri miimkiin olmamaktadir.
Dolayisiyla giiniimiizde sosyal medya, her sektdrde oldugu gibi yiyecek igecek isletmeleri igin riskleri ve firsatlar
bir arada barindirmaktadir. Genis kitlelerin katilimiyla meydana gelen bu sanal diinya, katilimcilarina saygiyla
yaklasan, beklentilerini karsilayan ve tiiketici tatmini saglayan isletmeleri odiillendirirken, sabirli ve ozenli
olmayanlari ise cezalandirmaktadir. Yiyecek igecek sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler, sosyal medyanin genis
kitlelere ulagsma giiciinii fark ederek, {iretimden sunuma kadar olan tiim siire¢lerde miisteri memnuniyetini 6n plana
almak ve bu sayede hemen hemen hepsi birer sosyal medya kullanicisi olan miisterilerinin olumsuz paylasimlar
yapmalarindan kaginmak durumundadirlar. Yiyecek icecek isletmelerinin basarili bir sekilde isletmecilik hayatina
devam edebilmesi iizerinde etkili olan unsurlarin basinda, miisterilerin sikayet davraniglarinin ve bu davraniglara
neden olan faktorlerin belirlenmesi gelmektedir. Sosyal medyada basarili bir sekilde miisteriler sikayetlerinin
yonetimi ile olumsuz agizdan agiza iletisimin 6niine gegcmek miimkiindiir. Bununla birlikte stratejik bir yaklagimla,
sosyal medya mecralarini etkin bir sekilde kullanip, miisterileri ile olan iletisimlerine 6nem vermeleri durumunda,
rekabet avantaji elde edecek ve miisterilerine deger yaratabileceklerdir. Ornegin, yiyecek icecek sektdriinde son
zamanlarda oldukga popiiler olan kisiler, Facebook gibi gesitli sosyal medya sitelerinde paylasimlarini kitlelere
ulagtirarak rekabet avantaji ve fark yaratmakta, biiyiik bir kitlenin ilgisini ¢ekebilmektedir. Son zamanlarda sosyal
medya ortamlarinda sikca goriilen; “Nusret”, “Midyeci Ahmet”, “Tostcu Erol”, “Bay Doner” gibi kisi ve kuruluslar
bunlara 6rnek verilebilir. Son yillarda, isletme ve iiriinleri tavsiye etme yerine begenme, fotograflarini paylagma,
yorum yapma ve puanlama gibi terimlerin 6n plana ¢ikmasi, bu kavram ve uygulamalari dikkate alarak
gergeklestirilecek pazarlama faaliyetlerinin daha etkin sonuglar {ireteceginin bir kaniti oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Bu ¢alismada, lisans ve on lisans diizeyinde turizm egitimi alan iiniversite dgrencilerinin yiyecek
icecek isletmesi tercihlerinde sosyal medya paylasimlarinin etkileri arastirilmigtir. Arastirma kapsaminda yer alan
iiniversite Ogrencilerinin, yiyecek icecek isletmesi se¢iminde, sosyal medyanin ve sosyal medya ortamlarinda
yapilan yorum, degerlendirme ve tavsiyelerin nispeten etkili oldugu goriilmiistiir. Ileriye yonelik yapilacak
caligmalar i¢in, daha genis katilimli ve farkli boliim ve program 6grencilerini kapsayan alan arastirmalari, kamu ve
0zel liniversitelerde 6grenim goren iiniversite 6grencilerinin karsilagtirmali olarak ele alindigi, farkli demografik
ozelliklere sahip kitlelere ve turizm alt sektorlerine yonelik arastirmalar yazarlara oOnerilebilir. Onerilen bu
caligmalarin, son yillarda kullanici sayis1 ve 6nemi giderek artan sosyal medyalardaki tiiketici davranislarinin analiz

edilmesi ve anlasilmasina katki saglayacagi sdylenebilir.
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