Turizm Akademik Dergisi
Tourism Academic Journal

www.turizmakademik.com

TURIZM

Y Kusaginin Yiyecek-Igecek Isletmesi Tercihlerinde Sosyal Medyanin Etkisi’

Hulisi BINBASIOGLU*** , Mevliit TURK®
@ Inonii Universitesi, Kale Turizm ve Otel Isletmeciligi MYO, MALATYA
® Indnii Universitesi, [IBF, MALATYA

Oz

Insanlarin kafe veya restoran tercihlerinde etkili olan faktorlerin neler oldugunu anlamak 6zellikle isletmeler agisindan ¢ok
6nemlidir ve bu dogrultuda da bir¢ok aragtirma yapilmistir. Bu ¢aligmada ise dnceki ¢alismalardan farkli olarak, Y kusag: olarak
bilinen genglerin kafe ve restoran gibi yiyecek-igecek isletmesi tercihlerinde sosyal medyanin ne kadar etkili oldugu arastirilmak
istenmigtir. Arastirma sonuglarina gore, genglerin yaklasik %80’i sosyal medyada, haftada ortalama olarak 30 saate kadar zaman
gecirmektedirler. Gengler i¢in en ¢ok, gittikleri isletmenin {icretsiz internet hizmeti (Wi-Fi) vermesi 6nemli bir unsur olarak 6n
plana ¢ikmaktadir. Ayrica, sosyal medya ile ilgili olarak gelistirilmis olan yargilara katilma durumu, verilerin dagilim: normal
dagilim 6zelligi gostermedigi i¢in, katilimcilarin cinsiyetine gore farklilik olup olmadigi Mann-Whitney testinden ve sosyal paylagim
sitelerinde harcadiklari zamana gore farklilik olup olmadig ise Kruskal Wallis testinden yararlanilarak gergeklestirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Y kusagi, Yiyecek-i¢ecek isletmeleri, Sosyal medya.

Abstract

It is very important for businesses to understand which factors influence the people’s cafe or restaurant choices and many researches
have been conducted in this context. Unlike the previous studies, in this study, it is researched how effective the social media is for
the choice of food and beverages businesses such as cafes and restaurants of young people who are mentioned as Generation Y.
According to the results, approximately 80% of the young people spend up to 30 hours per week in social media. The most important
factor for young people is to be given free internet service (Wi-Fi) by the businesses. In addition, the frequency of participation for
the items, which was developed relatively to social media, was measured using the Mann-Whitney test to determine whether the
participants differed by gender and whether they differed according to the time they spent on social media, as Kruskal Wallis test
was used.
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GIRIS

Isletmelerin en yaygin bir sekilde konusuldugu alan
olan sosyal medya (Binbagioglu ve ark., 2015), 6zellikle
oteller, restoranlar ve diger turizm sektorii isletmeleri
i¢in gok 6nemli bir gelisme olarak nitelendirilmektedir
(McCarthy ve ark., 2010). Basta sosyal medya olmak
lizere internetten alinan hizmetlere iliskin yazilan bir-
¢ok yorum, o hizmeti satin alacak potansiyel miisteriler
tarafindan daha ¢ok sosyal medyadan edinilmektedir
ve bu yorumlar potansiyel miisterileri de etkilemekte-
dir (Bailey, 2005; Bickart & Schindler, 2001). Bu 6zel-
ligiyle sosyal medya, toplumdaki referans gruplarinin

da yerini almaya baglamistir (Hazeldine & Miles, 2010;
Lyons & Henderson, 2005).

Sosyal medya tiiketiciler ile isletmeler arasinda ya-
kin bir iletisim kurulmasini saglayan énemli bir arag-
tir (Sashi, 2012). Sosyal medyay1 en ¢ok kullananla-
rin baginda ise gengler gelmektedir. Ozellikle gengler,
teknolojik gelismelere yakin olmalar1 nedeniyle sosyal
medyada daha yogun bir sekilde yer almaktadir. Bu
noktada milenyum gengligi olarak da bilinen Y kusag:
(Generation Y), 1978-1999 yillar1 arasi dogan, interne-
te, teknolojiye ve diinya ¢apinda olaylara olduk¢a me-
rakli genglerden olusmaktadir (Sheahan, 2005). Ancak
bu kusagin yas aralig ile ilgili olarak birkag goriis de
bulunmaktadir. Brosdahl & Carpenter (2011) ile Bol-
ton ve ark. (2013) ise, bu kugag1 1981 yilindan sonra
doganlar olarak nitelendirmektedir.

Yeni bir teknolojik gelisme olmasina ragmen sosyal
medya, turizm sektoriinii de 6nemli dl¢iide etkilemis-
tir (Xiang & Gretzel, 2010). Gerek misteriler, gerekse
turizm isletmeleri agisindan sosyal medya 6nemli ve
essiz bir ¢evrimici (online) platform haline gelmistir.
Bu platform, tiiketicilerin satin alma kararlarini etki-
lerken, isletmelerin de pazarlama stratejilerini etkile-
mektedir (Binbasioglu, 2017). Kafe ve restoranlar, in-
sanlarin agligini giderdikleri yerler olmasinin dtesine
gecen Onemli bir seyahat tirtintidiir ve bununla birlikte
seyahat edenler, bir kafe veya restorandan keyif almayi
ve oranin onemli bir seyahat {iriiniin olarak degerlen-
dirilmesini beklemektedirler (Hwang & Park, 2015).
Bir kafe veya restorana gidip arkadaslarla sosyalles-
mek bos zamani degerlendirme faaliyetlerinden biri
oldugu igin (Astuti & Hanan, 2010), genglerin bu tiir
yerlere bir sosyal davranis olarak gitmesi ve oralarda
vakit gecirmesi giin gectikce artmaktadir. Ozellikle Y
kusaginin etkisiyle sosyal medya, seyahat, konaklama
ve yiyecek-icecek sektoriinde 6nemli bir rol oynamak-
tadir (Nusair ve ark., 2013). Gengler i¢in sosyal medya
bir kafe veya restoran tercihinde de giivenilir ve siirekli
bagvurulan bir kaynak haline gelmistir (Kwok & Yu,
2013). Yiyecek-icecek isletmelerine gidenlerin genel-
likle tercihleri yemek ve igmek gibi basit tercihler olur-
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ken, genglerin bu tiir yerlerden beklentileri ¢ok daha
farklidir. Ornegin Y kugagi olan bu gengler, bu islet-
melerden iicretsiz internet hizmeti vermesini, sosyal
medyada yer almasini, ¢ok konusulan ve tercih edilen
bir mekan olmasini ve bir mekansal karakterinin olma-
sin1 beklemektedir. Bununla birlikte genglerin bu tiir
mekanlarda sosyal medya {izerinden siirekli fotograf
paylasmast ve yer bildirimi (check-in) yapmasi da ol-
dukea popiiler davranis sekillerindendir. Bu tiir istek
ve ihtiyaglar, genglerin kararini da etkilemektedir. $a-
yet kafe ve restoran isletmecileri bu istek ve ihtiyaglar1
anlar ve onlara uygun bir hizmet verirse, rekabet ede-
bilmek i¢in 6nemli bir avantaja sahip olacaktir.

Insanlarin kafe veya restoran tercihlerinde etkili
olan faktorlerin neler oldugunu anlamak i¢in bir¢ok
aragtirma yapilmigtir. Ornegin Lewis (1980; 1981, akt.
Longart, 2017), bunu yemek kalitesi, menii ¢esitliligi,
tiyat, atmosfer ve elverislilik olarak bes faktérde toplar-
ken, Jang & Namkung (2009) hizmet kalitesi, tirtin kali-
tesi ve atmosfer olarak ti¢ faktor tizerinde durmaktadir.
Bir diger ¢alismada ise tiiketicilerin restoran tercihini
etkileyen unsurlar, giivenilirlik, hizmet kalitesi, fiyat,
cevre ve konum olarak siralanmaktadir (Ali Akbar &
Alaudeen, 2012). Gliintimiizdeki popiilerligine ragmen,
yapilan caligmalardan ¢ok az bir kismi sosyal medya-
nin kafe/restoran tercihine etkisi tizerinedir (Bilgihan
ve ark., 2014; Darban & Li, 2012; Kwok & Yu, 2013;
Pattanachai, 2015). Bu nedenle mevcut ¢alismada da,
Y kusaginin yiyecek-igecek isletmeleri tercihinde sos-
yal medyanin ne kadar etkili oldugu ve bu hususla ilgili
olarak sosyal medyay1 ne kadar kullandiklar1 arastiril-
maktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Isletmeler pazarlama faaliyetlerini, belli bir strateji
dogrultusunda gergeklestirmektedir. Stratejik pazar-
lama yonetimi siirecinin en 6nemli basamaklarindan
biri de pazar boliimlendirmedir. Isletmeler tarafindan
boliimlendirme gesitlerinin en yaygin kullanilan: ise
demografik boélimlendirmedir (Mucuk, 2010). De-
mografik boliimlendirme igerisinde ise en ¢ok yas,
cinsiyet ve gelir degiskeni temel olarak almmaktadir.
Yiyecek-isletmeleri de sundugu hizmete uygun bir se-
kilde biitiin bir pazari belirledikten sonra, kendisi i¢in
en uygun bir boliimii de kendisine hedef pazar olarak
se¢mektedir. Yukarida da belirtildigi gibi pazar boliim-
lendirmede en sik kullanilan degiskenlerden birisi de
tiiketicilerin yaslarina gore boliimlendirme yapmaktir.
Boylece yiyecek-igecek isletmeleri, hedef aldig: belirli
yas grubuna en iyi hizmeti verebilmek i¢in ¢aba goste-
recektir. Bunu gergeklestirebilmesi icinse, hedef kitle-
nin istek ve ihtiyaclarimin ¢ok iyi bir sekilde bilinmesi
gerekmektedir. Genellikle tiniversite 6grencisi ¢aginda
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olan Y kusag1 da gerek sayisal anlamdaki buyuklugu
gerekse kayda deger satin alma giicii ve egsiz teknolojik
becerisi gibi kendine has &zellikleri nedeniyle, giinii-
miizde degerlendirilmesi gereken 6nemli bir miisteri
grubudur (Noble ve ark., 2009; Parment, 2013). Yapi-
lan bir arastirmada (ChannelAdvisor, 2017), milenyum
gengligi olarak da adlandirilan bu gengleri bir tiiketici
olarak anlamak i¢in isletmelerin yapmasi gerekenler su
sekilde siralanmaktadir:

e Sunduklar1 hizmetlerde onlara benzersiz bir
deneyim yagatmasi,

*  Misterilerden elde edilen verilerin kisiye 6zel
hizmet sunulmasi ve miisteri sadakatini artir-
mast i¢in kullanilmasi,

*  Onlari 6nemsedigi i¢in paylasim yaptigini his-
settirmesi,

* Daha fazla iletisim kurmasi,

*  Giiglii bir iliski kurabilmek i¢in daha yaratici
uygulamalar sunmasi,

* Sosyal medya itibarini artirmasi,
* Teknoloji odakl: diigiinmesi,

* Bu kusagin satin alma giiclinlin hafife alma-
masidir.

Daha 6nce de belirtildigi gibi yaslar1 19-39 arasin-
da degisen bu genglerin, sosyal medya kullanimini da
oldukea fazladir. Ornegin, bir sosyal paylagim sitesi
olan Facebook'u kullananlarin yaklasik %601 18-34
yas arasi gengler olusturmaktadir (Wearesocial, 2017).
Yiyecek-igecek isletmeleri de Y kusaginin sosyal medya
kullanimini yakindan incelemesi ve gerekli uygulama-
lar1 yapmasi gereklidir. Ciinkii Y kusaginin sosyal med-
ya kullanimi, onlarin kimliklerini, beklentilerini, alis-
kanliklariny, isletme ve markalarla olan etkilesimlerini
ve satin alma davraniglarini da etkilemektedir (Bolton
ve ark., 2013).

Yiyecek ve icecek hizmetleri, gerek yerli gerekse
yabanci turistlerin memnuniyetini etkilemekte ve bir
destinasyonu tekrar ziyaret etmesinde ¢ok 6énemli rol
oynamaktadir (Rimmington & Yiiksel, 1998). Miiste-
rilerin bir turizm destinasyonunda sunulan hizmetten
tatmin olup, olmamasini etkileyen kritik bir faktor ola-
rak ortaya ¢ikan yiyecek ve icecek hizmeti, dar ¢ergeve-
de bir turizm isletmesi tarafindan sunulan hizmetten
memnuniyeti de etkilemektedir. Miisterilerin kafe veya
restoran tercihlerini, isletmelerin sunmus oldugu asil
yiyecek ve icecek hizmetinin yaninda, bu isletmelerin
konumu, dekorasyonu, igeride ¢alan miizigi, perso-
nelin tutum ve davranislar1 ve iriinlerin fiyatlar: gibi
bir¢ok faktor etkilemektedir (Uygur & Dogan, 2013).
Ancak bu faktorler giincellenmelidir, ¢iinkii giiniimiiz
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teknolojisi yeme-i¢gme aligkanliklarini da ¢ok fazla de-
gistirmistir. Gliniimiize uyumlu bu faktérleri bilmek,
isletmelere avantaj saglayacaktir. Bugiin oOzellikle Y
Kusaginin yiyecek-igecek isletmesi tercihini etkileyen
en 6nemli unsurlarin baginda sosyal medya gelmekte-
dir (Bilgihan ve ark., 2014; Pattanachai, 2015). Bu geng
nesil, kendini ifade etme veya arzuladiklar1 yasam bi-
cimlerinin semboli olarak, litkks kafe ve restoran gibi
yerlerde sunulan farkli ve carpici yeni tiriin ve hiz-
metlere daha agiktirlar (Kim & Jang, 2014). Ozellikle
sehir merkezlerinde daha fazla cesitlilik ve etkinlik
iiretmenin yollarindan biri olarak kafe ve restoranlarin
daha aktif bir sokak yasaminin icerisinde olmasi, disa-
rida yemek yeme aliskanligiyla da birlesince genglerin
buralar1 daha sik ziyaret etmelerini tegvik etmektedir
(Bugge & Lavik, 2010; Montgomery, 1997). Bir yiye-
cek-icecek isletmesine gitmeden 6nce sosyal medyada
yapilan yorumlarin incelenmesi, gidilen yiyecek-igecek
isletmesi ile ilgili olarak yapilan paylagimlar, kafe veya
restoranin sosyal medya hesabinin olmasi, o isletmeyle
ilgili edinilen tecriibelerin, ¢ekilen fotograf veya vide-
olarin yine sosyal medyada paylasilmasi, gidilen islet-
meyle ilgili yer bildirimi yapilmasi gibi faaliyetler artik
giiniimiizde genglerin vazgecilmez bir unsuru haline
gelmistir. Jeong & Jang (2011) tarafindan yapilan bir
arastirmada, yiyecek kalitesi, hizmet kalitesi ve kafe/
restoran atmosferinin, elektronik agizdan agza iletisi-
me olumlu bir sekilde yansidig: belirtilmistir. Bagka bir
arastirmada ise, Londradaki restoranlara yonelik sos-
yal medyada yapilan yorumlarin birgogunun yiyecek,
hizmet, atmosfer, fiyat, menii ve dekor iizerine yogun-
lastig1 ortaya konmustur (Pantelidis, 2010).

Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Y kusaginin yiyecek-icecek isletmesi tercihinde
sosyal medyanin ne kadar etkili oldugunun arastiril-
dig1 bu ¢aligmada, uygulama alan1 olarak, Y kusagini
temsilen Malatya Inonii Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi 6grencileri segilmistir. Ogrencile-
rin, yiyecek-igecek isletmesi tercihi ve sosyal medya
ile ilgili olarak gelistirilmis olan yargilara ne derece ka-
tildiklarinin ve bu yargilara katilma durumlarinin da
cinsiyete gore ve sosyal medyada harcadiklar1 zamana
gore farkliik gosterip gostermediginin ortaya konul-
mast bu uygulamanin temel amacini olusturmaktadir.
Gelistirilen yargilara katilma durumu, frekans ve yiizde
dagilimlari ile agiklanmaya calisilmistir. Belirtilen yar-
gilara katilma durumunun cinsiyete ve sosyal medyada
harcanan zamana gore dagiliminda farklilik olup olma-
diginin ortaya konulabilmesi icin de asagida belirtildi-
¢i gibi iki ana hipotez ve her biri i¢in de 19 alt hipotez
gelistirilmistir:

Hipotez 1: Sosyal medya ile ilgili yargilara katilma
durumu, cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
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Hipotez 1.1: “Sosyal medyada arkadaglarimla kafe/
restoran gibi yiyecek-igecek isletmeleri hakkinda ko-
nusurum’ yargisina katilma durumu cinsiyete gore
farklilik gostermektedir.

Hipotez 1.2: “Sosyal medyada yapilan paylasimlar,
kafe/restoran tercihimi etkiler” yargisina katilma duru-
mu cinsiyete gore farklilik géstermektedir.

Hipotez 1.3: “Sosyal medyada gittigim kafe/resto-
ran hakkinda detayl bilgiler paylagirim” yargisina ka-
tilma durumu cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 1.4: “Kafe/restoranlar1 denedikten sonra
sosyal medyada daha ¢ok paylagim yapilmaktadir” yar-
gisina katilma durumu cinsiyete gore farklilik goster-
mektedir.

Hipotez 1.5: “Gittigim kafe/restoran hakkindaki
duygu ve disiincelerimi sosyal medyada paylasirim”
yargisina katilma durumu cinsiyete gore farklilik gos-
termektedir.

Hipotez 1.6: “Kafe/restoranlarin sosyal medyada-
ki paylagimlarini, etkinliklerini ve tanitimlarini takip
ederim” yargisina katilma durumu cinsiyete gore fark-
lilik gostermektedir.

Hipotez 1.7: “Kafe/restoranlarin sosyal medyadaki
sayfalarini eklerim, begenirim, etiketlerim” yargisina
katilma durumu cinsiyete gore farklilik gostermekte-

dir.

Hipotez 1.8: “Siirekli gittigim kafe/restoranlarin
sosyal medyadaki faaliyetlerine katilirim” yargisina ka-
tilma durumu cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 1.9: “Sosyal medyada, isletme ve miisteriler
arasinda etkilesim kurulmasi 6nemlidir” yargisina ka-
tilma durumu cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 1.10: “Gittigim kafe/restoranlarin sosyal
medya hesaplarini degerlendirir, yorum yaparim” yar-
gisina katilma durumu cinsiyete gore farklilik goster-
mektedir.

Hipotez 1.11: “Sosyal medyada paylasilan yiyecek-i-
cecek fotograflar1 beni ¢ok cezp eder” yargisina katilma
durumu, cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 1.12: “Bence sosyal medyada paylagilan
yiyecek-igecek fotograflar: tiiketicinin tercihini etki-
lemektedir” yargisina katilma durumu, cinsiyete gore
farklilik gostermektedir.

Hipotez 1.13: “Yiyecek-icecek isletmesi tercihine
karar verme agisindan sosyal medyadaki paylasimlar
¢ok gereklidir” yargisina katilma durumu, cinsiyete
gore farklilik gostermektedir.
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Hipotez 1.14: “Tanimadigim insanlarin sosyal med-
yadaki paylasimlari, yiyecek-icecek isletmesi tercihim-
de ¢ok etkili olmaktadir” yargisina katilma durumu,
cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 1.15: “Akalli telefon veya tabletim sayesinde
istedigim her kafe/restoranda kolaylikla, sosyal medya-
da paylasimlar yapip, yorumlar okurum” yargisina ka-
tilma durumu, cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 1.16: “Sosyal medyada, kafe/restoran ile
ilgili olan reklamlara tiklarim” yargisina katilma duru-
mu, cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 1.17: “Sosyal medyada dolasabilmem i¢in
yiyecek-igecek isletmesinin iicretsiz internet (Wi-Fi)
hizmeti vermesi benim i¢in 6nemlidir” yargisina ka-
tilma durumu, cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 1.18: “Gittigim kafe/restoran ile ilgili mut-
laka sosyal medyada yer bildirimi (check-in) yaparim”
yargisina katilma durumu, cinsiyete gore farklilik gos-
termektedir.

Hipotez 1.19: “Sosyal medyadaki arkadaslarimin bu
isletmelerde daha dnce yer bildirimi (check-in) yapmis
olmasi benim i¢in 6nemlidir” yargisina katilma duru-
mu, cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 2: Sosyal medya ile ilgili yargilara katilma
durumu, sosyal medyada harcanan zamana gére gore
farklilik gostermektedir.

Hipotez 2.1: “Sosyal medyada arkadaglarimla kafe/
restoran gibi yiyecek-igecek isletmeleri hakkinda ko-
nusurum’ yargisina katilma durumu, sosyal medyada
harcanan zamana gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 2.2: “Sosyal medyada yapilan paylasimlar,
kafe/restoran tercihimi etkiler” yargisina katilma du-
rumu, sosyal medyada harcanan zamana gore farklilik
gostermektedir.

Hipotez 2.3: “Sosyal medyada gittigim kafe/resto-
ran hakkinda detayl: bilgiler paylagirim” yargisina ka-
tilma durumu, sosyal medyada harcanan zamana gore
farklilik gostermektedir.

Hipotez 2.4: “Kafe/restoranlari denedikten son-
ra sosyal medyada daha cok paylasim yapilmaktadir”
yargisina katilma durumu, sosyal medyada harcanan
zamana gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 2.5: “Gittigim kafe/restoran hakkindaki
duygu ve diisiincelerimi sosyal medyada paylagirim”
yargisina katilma durumu, sosyal medyada harcanan
zamana gore farklilik gostermektedir.
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Hipotez 2.6: “Kafe/restoranlarin sosyal medyada-
ki paylagimlarini, etkinliklerini ve tanitimlarini takip
ederim” yargisina katilma durumu, sosyal medyada
harcanan zamana gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 2.7: “Kafe/restoranlarin sosyal medyadaki
sayfalarini eklerim, begenirim, etiketlerim” yargisina
katilma durumu, sosyal medyada harcanan zamana
gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 2.8: “Siirekli gittigim kafe/restoranlarin
sosyal medyadaki faaliyetlerine katilirim” yargisina ka-
tilma durumu, sosyal medyada harcanan zamana gore
farklilik gostermektedir.

Hipotez 2.9: “Sosyal medyada, isletme ve miisteriler
arasinda etkilesim kurulmas: 6nemlidir” yargisina ka-
tilma durumu, sosyal medyada harcanan zamana gore
farklilik gostermektedir.

Hipotez 2.10: “Gittigim kafe/restoranlarin sosyal
medya hesaplarini degerlendirir, yorum yaparim” yar-
gisina katilma durumu, sosyal medyada harcanan za-
mana gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 2.11: “Sosyal medyada paylasilan yiyecek-i-
gecek fotograflari beni ¢ok cezp eder” yargisina katilma
durumu, sosyal medyada harcanan zamana gore fark-
lilik gostermektedir.

Hipotez 2.12: “Bence sosyal medyada paylasilan
yiyecek-igecek fotograflar: tiiketicinin tercihini etkile-
mektedir” yargisina katilma durumu, sosyal medyada
harcanan zamana gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 2.13: “Yiyecek-icecek isletmesi tercihine
karar verme agisindan sosyal medyadaki paylasimlar
¢ok gereklidir” yargisina katilma durumu, sosyal med-
yada harcanan zamana gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 2.14: “Tanimadigim insanlarin sosyal med-
yadaki paylasimlari, yiyecek-icecek isletmesi tercihim-
de cok etkili olmaktadir” yargisina katilma durumu,
sosyal medyada harcanan zamana gore farklilik
gostermektedir.

Hipotez 2.15: “Akilli telefon veya tabletim sayesinde
istedigim her kafe/restoranda kolaylikla, sosyal medya-
da paylasimlar yapip, yorumlar okurum” yargisina ka-
tilma durumu, sosyal medyada harcanan zamana gore
farklilik gostermektedir.

Hipotez 2.16: “Sosyal medyada, kafe/restoran ile
ilgili olan reklamlara tiklarim” yargisina katilma du-
rumu, sosyal medyada harcanan zamana gore farklilik
gostermektedir.

Hipotez 2.17: “Sosyal medyada dolasabilmem igin
yiyecek-igecek isletmesinin iicretsiz internet (Wi-Fi)
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hizmeti vermesi benim i¢in 6nemlidir” yargisina ka-
tilma durumu, sosyal medyada harcanan zamana gore
farklilik gostermektedir.

Hipotez 2.18: “Gittigim kafe/restoran ile ilgili mut-
laka sosyal medyada yer bildirimi (check-in) yaparim”
yargisina katilma durumu, sosyal medyada harcanan
zamana gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 2.19: “Sosyal medyadaki arkadaglarimin bu
isletmelerde daha 6nce yer bildirimi (check-in) yapmis
olmasi benim i¢in 6nemlidir” yargisina katilma duru-
mu, sosyal medyada harcanan zamana gore farklilik
gostermektedir.

YONTEM

Veri toplama yontemi olarak, kisisel goriisme yoluy-
la anket yontemi benimsenmigtir. Onceden hazirlanan
anket formlarinin 6grenciler tarafindan doldurulmasi
saglanmistir. Anket formunda demografik ozellik-
lerle, sosyal medya kullanimi ve kafe/restorana gitme
durumlari ile ilgili toplam 21 soru bulunmaktadir. Bu
sorulardan ikisi cinsiyet ve sosyal paylasim sitelerin-
de gegirilen zamani belirlemeye yonelik, 19 tanesi de
sosyal medya ile ilgili yargilardan olusmaktadir. Sosyal
medya ile ilgili yargilardan olusan 19 soru, besli Likert
tipi olgek seklinde sorulmus ve katilimcilarin konuya
iliskin diigiincelerini, bu yargilara ne derece katildikla-
rin1 isaretleyerek belirtmeleri istenmistir.

Aragtirmanin ana kiitlesini Inénii Universitesi Ikti-
sadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinin érgiin egitim goren
5618 ogrencisi olugturmaktadir. Ornekleme ydntemi
olarak, tesadiifi 6rnekleme yontemlerinde kiimelere
gore ornekleme yontemi tercih edilmistir. Ornek hac-
minin belirlenmesinde, “ana kiitle biyiikligiiniin bi-
lindigi durumlarda oranlar yoluyla tahmin yontemin-
den” (Nakip, 2006: 236) yararlanilarak asagidaki gibi
hesaplanmistir:

5618(0,5x0,5)x22

N(pq)z* _
(5618—1)0,052+(0,5x0,5)x22

T WonE ez =373

Formiilde;
N= Ana kiitle hacmini

p= Ana kiitlenin arastirilan konuya dair oran olarak
bir 6zelligi (incelenecek olayin goriiliis sikligini
(olasiligr)

q = Incelenecek olayin goriilmeyis sikligini (1-p)

Z = Standart hata seklinde ifade edilen giiven dii-
zeyini

E = Hata paymi (6rnekleme hatasini) gostermekte-
dir.
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Ana kiitle oranin bilinmedigi durumda, ana kiit-
le standart sapma veya varyansinin (pxq) tahmini
olarak hesaplanmasinda (pxq)nun en yiiksek oldu-
gu (0,5x0,5=0,25) degeri esas alnabilir (Kurtulus,
2006;191). Burada da p=0,5 ve q=0,5 olarak almmuigtir.
Hata pay1 E=0,05 ve giiven diizeyi 0,95 kabul edilmistir.

Hesaplanan 6rnekleme orani n/n=373/5618=0,066
> 0,05 oldugundan, 6rnek hacmi, diizeltme faktorii ile
carpilarak;

nx [N ; 373x |28 373 _ 349 kisi olarak elde edilmistir.
\} N-1 \ 5618-1

Fakiiltenin yedi boliimii 6grenci kabul etmekte ve
toplam 71 smufta ders yapilmaktadir. Siniflardaki 6g-
renci sayilar1 ve ortalama devam durumlari dikkate
alinarak, yeterli 6rnek hacmine ulasmamizi saglayacak
sinif sayist 15 olarak belirlenmistir. 71 sinif arasindan
15 smuf tesadifi olarak secilmis ve siiflarin her biri
bir kiime olarak kabul edilmistir. 1-2 Kasim 2017 ta-
rihlerinde, bu smiflarda derse gelen ve cevaplamay:
kabul eden biitiin 6grencilerle anket yapilmigstir. Anket
formlar1 toplandiktan sonra, gozden gecirme ve kont-
rol islemleri yapilmis ve eksik doldurulan formlar ¢ika-
rildiktan sonra geriye, degerlendirilebilir nitelikte 318
anket formu kalmistir. Boylece 6rneklem hacmi 318
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alanindaki iki 6gretim tiyesinin goriisleri de alinmugtir.
Boylece bu sorulara ek olarak yazarlar tarafindan ko-
nunun kapsaminin artirilmasi adina dort soru (“Sosyal
medyada, kafe/restoran ile ilgili olan reklamlara tikla-
rim’, “Sosyal medyada dolasabilmem igin yiyecek-ige-
cek isletmesinin ticretsiz internet (Wi-Fi) hizmeti ver-
mesi benim i¢in 6nemlidir”, “Gittigim kafe/restoran ile
ilgili mutlaka sosyal medyada yer bildirimi (check-in)
yaparin, “Sosyal medyadaki arkadaslarimm bu iglet-
melerde daha 6nce yer bildirimi (check-in) yapmus ol-
mas1 benim i¢in 6nemlidir”) daha eklenerek toplam 19
soruluk anket olusturulmustur.

Giivenilirlik analizi i¢in Cronbach Alfa tercih edil-
mistir ve yapilan analiz sonucuna gére Cronbach’s Alp-
ha katsayist 0,886 ¢ikmustir. Cronbach a katsayisi 1e
yaklastik¢a olgekteki sorular arasinda i¢sel uyumun o
denli yiiksek oldugu soylenebilir. Sosyal Bilimlerde ge-
nellikle; 0,00 < a < 0,40 ise 6l¢egin giivenilir olmadigy,
0,41 < a < 0,60 ise olgegin giivenilirliginin disiik ol-
dugu, 0,61 < a < 0,80 ise dlcegin giivenilirliginin kabul
edilebilir seviyede oldugu 0,81 < a < 1,00 ise olgegin
giivenilirliginin yiiksek oldugu kabul edilir (Islamoglu
ve Alniagik, 2016, s. 291-292). Elde edilen Cronbach’s
Alpha katsayisinin 0,886 olmast, kullanilan 6lgegin gii-
venilirliginin yiiksek oldugunun gostermektedir.

Tablo 1: Katilimcilarin Sosyal Medyada Haftalik Olarak Ortalama Harcadiklar1 Zamana Gore

Dagilimlar:

Ortalama Harcanan Zaman

(X:Haftalik Olarak Harcanan Zaman) Frekans | Yiizde
X < 10 Saat 117 36,8
10 Saat <X <20 Saat 92 28,9
20 Saat < X < 30 Saat 49 15,4
30 Saat < X <40 Saat 22 6,9
X = 40 Saat 38 11,9
Toplam 318 100

ornekleme orani 318/5618= 0,0566 ve hata pay1 (6r-
nekleme hatasr) 0,054 olmustur.

Ankette 6grencilere sorulan 19 sorunun 15 tanesi,
Pattanachai (2015) tarafindan restoran tercihinde sos-
yal medya pazarlamasinin etkisinin aragtirildig: calig-
manin sosyal medya ile ilgili olan kismindan alinmig-
tir. Sorular, bir Ingilizce okutmant ile birlikte Tiirkgeye
cevrilmis ve daha sonra Ingilizce diizeyi yiiksek bir
Tiirk Dili ve Edebiyat1 okutmani tarafindan anketin her
iki formu arasindaki tutarlilik incelenmistir. Ayni 6g-
retim elemanlar1 tarafindan elde edilen Tiirk¢e form-
lar tizerinde tartigarak anlam ve dilbilgisi bakimindan
ihtiya¢ duyulan diizeltmeler gergeklestirilmistir. Daha
sonra ankete son hali verilmeden, turizm ve pazarlama

Calismada, sosyal medya ile ilgili olarak gelistiril-
mis olan yargilara katilma durumunun; katiimecilarin
cinsiyetine ve sosyal paylasim sitelerinde harcadiklar:
zamana gore farklilik olup olmadig aragtirilmigtir. Ve-
rilerin dagilimi, normal dagilim 6zelligi gostermedigi
i¢in, yapilan farklilik analizlerinde Mann-Whitney tes-
tinden ve Kruskal Wallis testinden yararlanilmistir.

BULGULAR

Katilimcilarin cinsiyete gore dagilimi Tablo 1'de goste-
rilmistir. Tablodaki dagilima gore, katihimcilarin %61,3’t
(195 kisi) kadinlardan, %38,7’si (123 kisi) ise erkeklerden
olusmaktadir. Ayrica katilimcilar arasinda, Y kusag ola-
rak 1978-1999 yillar1 arast dogmus olanlar arastirmaya
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dahil edilmistir. Katihmcilarin, sosyal medya sitelerinde Katilimcilarin %36,81i haftada ortalama olarak 10
haftada ortalama olarak ne kadar zaman gecirdiklerine saatten daha az; %28,9’u 10 ile 20 saat arasinda; %15,4’ii
iliskin dagilimlarina Tablo 1de yer verilmistir. ise 20 ile 30 saat arasinda sosyal medyada zaman

Tablo 2: Katilimeilarin Sosyal Medya Ile Ilgili Yargilara Katilma Durumuna iligkin Tanimlayict
Istatistik Degerleri

o Mak: Std.
Sosyal Medya Ile Ilgili Yargilar n | Min. * ort. Hat
. ata

Sosyal medyada arkadaglarimla kafe/restoran (K/R) gibi
. . o . 318 | 1,00 5,00 | 2,5692 | 1,30272
yiyecek-igecek (Y-I) isletmeleri hakkinda konusurum.

Sosyal medyada yapilan paylasimlar, K/R tercihimi etkiler. | 318 | 1,00 | 5,00 | 3,0912 | 1,29833

Sosyal medyada gittigim K/R hakkinda detayl bilgiler
318 | 1,00 | 5,00 | 2,3145 | 1,18688
paylasirim.

K/R’leri denedikten sonra sosyal medyada daha gok
318 | 1,00 5,00 | 2,7736 | 1,31444
paylasim yapilmaktadir.

Gittigim K/R hakkindaki duygu ve diisiincelerimi sosyal
318 | 1,00 | 5,00 | 2,2327 | 1,18718
medyada paylagirim.

K/R’lerin sosyal medyadaki paylasimlarini, etkinliklerini ve
_ _ 318 | 1,00 | 5,00 | 2,6226 | 1,32997
tanitimlarini takip ederim.

K/R’lerin sosyal medyadaki sayfalarini eklerim, begenirim,
. . 318 | 1,00 5,00 | 2,4811 | 1,27755
etiketlerim.

Stirekli gittigim K/R’lerin sosyal medyadaki faaliyetlerine
katilirim 318 | 1,00 5,00 | 2,2956 | 1,20490
HIrim.

Sosyal medyada, igletme ve miisteriler arasinda etkilesim
.. L1 318 | 1,00 5,00 | 3,2264 | 1,30481
kurulmasi 6nemlidir.

Gittigim K/R’lerin sosyal medya hesaplarini degerlendirir,
318 | 1,00 5,00 | 2,4843 | 1,28988
yorum yaparim.

S , ~ - ;
osyal medyada paylasilan yiyecek-icecek fotograflari beni 318 | 1,00 | 5.00 | 29151 | 1,38344
cok cezbeder.

B 1 medyad lasil i Kk-i k fotografl
“encc.e s.oz.;ya m? ya aRay agilan ).rlyece icecek fotograflar 318 | 1,00 500 | 34780 | 1.27007
tiiketicinin tercihini etkilemektedir.

Y-1 isletmesi tercihine karar verme agisindan sosyal
. 1 318 | 1,00 | 5,00 | 2,8994 | 1,26439
medyadaki paylasimlar ¢ok gereklidir.

Tanimadigim insanlarin sosyal medyadaki paylagimlari, Y-1
. S a1 318 | 1,00 | 5,00 | 2,5503 | 1,29144
isletmesi tercihimde ¢ok etkili olmaktadir.

Akalli telefon veya tabletim sayesinde istedigim her K/R'de

kolaylikla, sosyal medyada paylasimlar yapip, yorumlar 318 | 1,00 | 5,00 | 3,3868 | 1,31411
okurum.
Sosyal medyada, K/R ile ilgili olan reklamlara tiklarim. 318 | 1,00 5,00 | 2,5409 | 1,30150

Sosyal medyada dolagabilmem i¢in Y- igletmesinin iicretsiz
. ey L . . e 1 318 | 1,00 5,00 | 3,7013 | 1,25417
internet (Wi-Fi) hizmeti vermesi benim i¢in 6nemlidir.

Gittigim K/R ile ilgili mutlaka sosyal medyada yer bildirimi
) 318 | 1,00 5,00 | 2,6541 | 1,39167
(check-in) yaparim.

Sosyal medyadaki arkadaslarimin bu isletmelerde daha
once yer bildirimi (check-in) yapmis olmasi benim i¢in 318 | 1,00 | 5,00 | 2,3805 | 1,28687
Onemlidir.
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gecirmektedirler. Bagka bir ifade ile katilimcilarin yak- Katilimcilarin, sosyal medya ile ilgili olarak ge-
lasik %80’i sosyal medyada, haftada ortalama olarak 30  listirilmis olan yargilara katilma durumlarina iliskin
saate kadar zaman gegirmektedirler. dagilim, Tablo 2 ve Tablo 3’te verilmistir. Tanimlayici

Tablo 3: Katilimcilarin Sosyal Medya ile Ilgili Yargilara Katilma Durumuna Gére Dagilimi

g g
= g o S = 9
. =) g E 5 £ | £ & |Toplam
Sosyal Medya ile Ilgili Yargilar s = = 2 Z g =
f3 ] 05 | 23| F |43
» <
flow [Flow | Flow | Fflow|Fflow|f|w

S.osyal @edyada ar%(a.daslarlml? kafe/restoran (K/R) gibi 85| 26.7| 89| 280| 45| 142 76|23.9] 23| 7.2[318100
yiyecek-igecek (Y-I) isletmeleri hakkinda konusurum.

Sosyal medyada yapilan paylasimlar, K/R tercihimi

ctkiler 54| 17,0 53| 16,7 60| 18,9| 112|35,2| 39(12,3|318(100

Sosyal medyada gittigim K/R hakkinda detayl bilgiler

100| 31,4| 94| 29,6| 61| 19,2| 50|15,7| 13| 4,1|{318/100
paylasirim.

K/R’leri ik 1 ha ¢ok
/R’leri denedikten sonra sosyal medyada daha ¢o 7| 226 71| 223 63| 198 81]25.5 31| 9.7[318]100
paylasim yapilmaktadir.

Gittigim K/R hakkindaki duygu ve diisiincelerimi sosyal 11| 349 92| 28.9| 59| 18.6| 42|13.2| 14| 4.4/318]100
medyada paylagirim.

K/R’lerin sosyal medyadaki paylagimlarin, etkinliklerini

. . 90| 28,3| 68| 21,4| 57| 17,9 78|24,5| 25| 7,9|318(100
ve tanitimlarini takip ederim.

K/Rleri 1 ki sayfalarini eklerim,
/Rllerin sosyal medyadaki sayfalarini elderim 94| 29,6| 80| 252| 63| 19,8| 59|18,6| 22| 6,9318]100
begenirim, etiketlerim.

Siirekli gittigim K/R’lerin sosyal medyadaki

. R 104| 32,7| 94| 29,6/ 57| 17,9 48|15,1| 15| 4,7|318|100
faaliyetlerine katilirim.

Sosyal medyada, isletme ve miisteriler arasinda etkilesim

. 1. 44| 13,8 51| 16,0 71| 22,3| 93[29,2| 59|18,6/318|100
kurulmasi 6nemlidir.

Gittigim K/R’lerin sosyal medya hesaplarini

< - 92| 28,9 87| 27,4| 57| 17,9 57(17,9| 25| 7,9|318(100
degerlendirir, yorum yaparim.

Sosyal medyada paylasilan yiyecek-icecek fotograflar

i 73| 23,0] 53| 16,7 66| 20,8/ 80|25,2| 46|14,5| 46(100
beni ¢ok cezbeder.

B 1 lasil i k-i k
enfe sooyd fned.y.ad.a pay ?Sl. a.n Yl}./ece 1qec? 38| 11,9| 30| 9,4| 64| 20,1| 114|35,8| 72|22,6/318(100
fotograflar: titketicinin tercihini etkilemektedir.

Y-I isletmesi tercihine karar verme agisindan sosyal

58| 18,2 66| 20,8| 75| 23,6/ 88|27,7| 31| 9,7/318(100
medyadaki paylasimlar ¢ok gereklidir.

Tanimadigim insanlarin sosyal medyadaki paylasimlari,

. 88| 27,7| 81| 25,5| 58| 18,2| 68|21,4| 23| 7,2|318|100
Y-I isletmesi tercihimde ¢ok etkili olmaktadir.

Akall1 telefon veya tabletim sayesinde istedigim her
K/R’de kolaylikla, sosyal medyada paylagimlar yapip, 39| 12,3 49| 15,4 50| 15,7| 110| 34,6 70|22,0{318(100
yorumlar okurum.

Sosyal medyada, K/R ile ilgili olan reklamlara tiklarim. 92| 289| 75| 23,6| 62| 19,5| 65[20,4| 24| 7,5/318|100

Sosyal medyada dolagabilmem igin Y- isletmesinin
tcretsiz internet (Wi-Fi) hizmeti vermesi benim i¢in 26| 8,2| 36| 11,3| 47| 14,8] 107| 33,6/ 102(32,1|318|100
onemlidir.

Gittigim K/R ile ilgili mutlaka sosyal medyada yer

93| 29,21 63| 19, 2| 19,5 1/19,2| 39(12,3|318|1
bildirimi (check-in) yaparim. 6 8 6 6 8|100

Sosyal medyadaki arkadaslarimin bu isletmelerde daha
once yer bildirimi (check-in) yapmis olmasi benim i¢cin | 107| 33,6 78| 24,5| 61| 19,2| 49|15,4| 23| 7,2|318|100
onemlidir.
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istatistik degerleri Tablo 2'de ve belirlenen yargilara ka-
tilma durumlarina iliskin frekans ve yilizde dagilimlar:
ise Tablo 3’te verilmistir.
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talama ile “Gittigim kafe/restoran hakkindaki duygu ve
diistincelerimi sosyal medyada paylasirim” seklindeki
yargl olmustur.

Tablo 4: Normal Dagilima Uygunlugu i¢in Yapilan Kolmogorov Smirnov Testi Sonuglar:

Sosyal Medya ile flgili Yargilar Z p
Sosyal medyada arkadaglarimla kafe/restoran (K/R) gibi yiyecek-igecek (Y-I)
. . 3,853 | 0,000
isletmeleri hakkinda konusurum.
Sosyal medyada yapilan paylasimlar, K/R tercihimi etkiler. 4,153 | 0,000
Sosyal medyada gittigim K/R hakkinda detayli bilgiler paylasirim. 3,826 | 0,000
K/R’leri denedikten sonra sosyal medyada daha gok paylasim yapilmaktadir. 3,153 | 0,000
Gittigim K/R hakkindaki duygu ve diisiincelerimi sosyal medyada paylasirim. 3,853 | 0,000
K/R’lerin sosyal medyadaki paylasimlarini, etkinliklerini ve tanitimlarini takip
. 3,157 | 0,000
ederim.
K/R’lerin sosyal medyadaki sayfalarini eklerim, begenirim, etiketlerim. 3,458 | 0,000
Strekli gittigim K/R’lerin sosyal medyadaki faaliyetlerine katilirim. 3,915 | 0,000
Sosyal medyada, isletme ve miisteriler arasinda etkilesim kurulmasi 6nemlidir. 3,591 | 0,000
Gittigim K/R’lerin sosyal medya hesaplarini degerlendirir, yorum yaparim. 3,731 | 0,000
Sosyal medyada paylasilan yiyecek-igecek fotograflar: beni ¢ok cezbeder. 3,206 | 0,000
Bence sosyal medyada paylasilan yiyecek-icecek fotograflari tiiketicinin tercihini
. . 4,358 | 0,000
etkilemektedir.
Y_i . . e .
1§l?tm681 tercihine karar verme agisindan sosyal medyadaki paylagimlar ok 3249 | 0,000
gereklidir.
Tanimadigim insanlarin sosyal medyadaki paylagimlari, Y-I isletmesi tercihimde
A1 3,503 | 0,000
cok etkili olmaktadir.
Akilli telefon veya tabletim sayesinde istedigim her K/R’de kolaylikla, sosyal 4381 | 0.000
medyada paylagimlar yapip, yorumlar okurum. ’ ’
Sosyal medyada, K/R ile ilgili olan reklamlara tiklarim. 3,322 | 0,000
Sosyal medyada dolasabilmem igin Y-1 igletmesinin iicretsiz internet (Wi-Fi)
. . . R o 4,483 | 0,000
hizmeti vermesi benim i¢in 6nemlidir.
Gittigim K/R ile ilgili mutlaka sosyal medyada yer bildirimi (check-in) yaparim. | 3,123 | 0,000
Sosyal medyadaki arkadaslarimin bu isletmelerde daha dnce yer bildirimi (check- 3.531 | 0,000
in) yapmis olmasi benim i¢in énemlidir. ’ ’

Sosyal medya ile ilgili yargilara katilim durumunun
degerlendirilmesi, ortalamalar dikkate alinarak yapil-
diginda, en yiiksek diizeyde katilimin 3,7013 ortalama
ile “Sosyal medyada dolagabilmem igin yiyecek-icecek
isletmesinin tcretsiz internet hizmeti vermesi benim
icin 6nemlidir” seklindeki yargiya oldugu goriilmekte-
dir. Ikinci derecede katilim 3,4780 ortalama ile “Bence
sosyal medyada paylagilan yiyecek-igcecek fotograflar
titketicinin tercihini etkilemektedir” seklindeki yargi-
ya ve l¢lincii derecede katilim da 3,3868 ortalama ile
“Akilli telefon veya tabletim sayesinde istedigim her
yerde kolaylikla sosyal medyada paylasimlar yapip, yo-
rumlar okurum” seklindeki yargiya olmustur. Katilim-
cilarin en diistik diizeyde katildig: yarg ise 2,2327 or-

Tablo 3’teki dagilim incelendiginde, belirtilen yar-
gilara “kesinlikle katiliyorum” diyenlerin oraninin, en
yiksek dizeyde %32,1 ile “sosyal medyada dolagabil-
mem icin yiyecek-icecek isletmesinin {icretsiz inter-
net (Wi-Fi) hizmeti vermesi benim i¢in 6nemlidir”
yargisina oldugu goriilmektedir. Ayrica, bu yargiya
“katihiyorum” diyenlerin oranimin da %33,6 olmasi,
yiyecek-igecek isletmelerinde {icretsiz internet hizmeti
verilmesinin, Y kusag: tarafindan ne kadar 6nemsen-
digini gostermektedir. “Sosyal medyada gittigim ka-
fe-restoran hakkinda detayl1 bilgiler paylasirim” yar-
gisina “kesinlikle katiliyorum” diyenlerin orani %4,1
ile en dusiik diizeyde gerceklesmistir. Diger taraftan,
“gittigim kafe-restoran hakkindaki duygu ve diisiince-
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lerimi sosyal medyada paylagirim” yargisina “kesinlikle
katiliyorum” diyenlerin oraninin da %4,4 olmas, Y ku-
saginin bu tiir paylagimlari pek yapmadigini gosterme-
si agisindan dikkat celici olarak goriilmektedir.

Katilimcilarin sosyal medya ile ilgili yargilara kati-
lim durumuna iligkin dagilimin, normal dagilim 6zel-
ligi gosterip gostermedigini aragtirmak amaciyla, 19
sorudan olusan 6lgege Kolmogorov Smirnov Testi uy-
gulanmus ve test sonuglari Tablo 4’te sunulmustur.

Hulisi BINBASIOGLU - Mevliit TURK

Yapilan Kolmogorov Smirnov Testi sonuglari, bii-
tiin yargilar icin bulunan fiili anlamlilik diizeyinin (p)
teorik anlamlilik diizeyinden (a) kiigitk oldugunu (p =
0,00 < o = 0,05) gostermektedir. Bu durum da katilim-
cilarin sosyal medya ile ilgili biitiin yargilara katilma
durumuna iligkin dagilimlarin, normal dagilima uy-
gun olmadigini gostermektedir.

Katilimcilarin sosyal medya ile ilgili yargilara ka-
tilma durumuna iliskin dagilimlarin normal dagilim

Tablo 5: Sosyal Medya ile Ilgili Yargilara Katilma Durumunun Katilimcilarin Cinsiyetine Gore

Dagilimina [liskin Mann-Whitney Testi Sonuglar

. Sira Ortalamasi
Sosyal Medya ile Ilgili Yargilar Z P
Kadin Erkek
Sosval P . i
.o.sya medY.ada arkadaslarimla kafe/restoran (K/R) gibi yiyecek-icecek (Y 16129 | 15666 | -0.451 | 0.652
I) isletmeleri hakkinda konugurum.
Sosyal medyada yapilan paylagimlar, K/R tercihimi etkiler. 169,70 | 143,33 | -2,571 | 0,010
Sosyal medyada gittigim K/R hakkinda detayl bilgiler paylagirim. 169,17 | 144,17 | -2,446 | 0,014
K/R’leri denedikten sonra sosyal medyada daha ¢ok paylagim
169,43 143,76 | -2,484 | 0,013
yapimaktadir.
ttigim K/R hakkindaki isiincelerimi |
Gittigim K/R hakkindaki duygu ve diigiincelerimi sosyal medyada 167.59 | 146,67 | -2,055 | 0,040
paylagirim.
K/R’lerin sosyal medyadaki paylagimlarini, etkinliklerini ve tanitimlarin
. . 172,80 138,41 | -3,338 | 0,001
takip ederim.
K/R’lerin sosyal medyadaki sayfalarini eklerim, begenirim, etiketlerim. 167,85 | 146,26 | -2,009 | 0,036
Siirekli gittigim K/R’lerin sosyal medyadaki faaliyetlerine katilirim. 163,63 | 152,96 | -1,045 | 0,296
Sosyal medyada, isletme ve musteriler arasinda etkilesim kurulmas:
i . 157,90 162,04 | -0,401 | 0,688
onemlidir.
Gittigim K/R’lerin sosyal medya hesaplarini degerlendirir, yorum yaparim. | 165,48 | 150,02 | -1,503 | 0,133
Sosyal medyada paylagilan yiyecek-i¢ecek fotograflari beni ¢cok cezbeder. 167,92 | 146,15 | -2,103 | 0,035
B 1 lagilan yiyecek-icecek fotograflar tiiketicini
en.ce.S(.)sya.medyada.pay asilan yiyecek-icecek fotograflar: tiiketicinin 169.96 | 142,92 | -2.646 | 0,008
tercihini etkilemektedir.
Y-1isletmesi tercihine karar verme agisindan sosyal medyadaki paylagimlar
L1 162,96 154,01 | -0,867 | 0,386
¢ok gereklidir.
Tanimadigim insanlarin sosyal medyadaki paylasimlari, Y- isletmesi
. o 160,73 157,54 | -0,310 | 0,757
tercihimde ¢ok etkili olmaktadir.
Akally telef leti inde istedigim her K/R’de kolaylikla, 1
1l telefon veya tabletim sayesinde istedigim her K/R’de kolaylikla, sosya 15514 | 16641 | -1,099 | 0.272
medyada paylagimlar yapip, yorumlar okurum.
Sosyal medyada, K/R ile ilgili olan reklamlara tiklarim. 162,06 | 155,44 | -0,643 | 0,520
Sosyal medyada dolagabilmem igin Y-I isletmesinin {icretsiz internet (Wi-
N1 . . e 1 156,72 163,91 | -0,708 | 0,479
Fi) hizmeti vermesi benim i¢in 6nemlidir.
tigim K/R ile ileili mutlak 1 1dirimi (checki
Gittigim K/R ile ilgili mutlaka sosyal medyada yer bildirimi (check-in) 15674 | 163.87 | -0.690 | 0,490
yaparim.
Sosyal medyadaki arkadaslarimin bu igletmelerde daha 6nce yer bildirimi
. e o 157,81 162,18 | -0,427 | 0,670
(check-in) yapmis olmasi benim i¢in 6nemlidir.
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ozelligi gostermemesi sebebiyle, burada yapilacak
olan analizlerde parametrik olmayan analizlerden
Mann-Whitney Testi uygulanmistir. Bu analizlerde,
“sosyal medya ile ilgili yargilara katilma durumu, cinsi-
yete gore farklilik gostermektedir” seklindeki “Hipotez
17 ana hipotezinin alt hipotezleri sinanmustir. Yapilan
Mann-Whitney Testine dair analiz sonuglari ise Tablo
5’te gosterilmigtir.

Yapilan analiz sonucunda, sosyal medya ile ilgili 8
adet yargrya iligkin fiili anlamlilik diizeyinin (p), teorik
anlamlilik diizeyinden (a = 0,05) kiigiik oldugu goriil-
miistiir. Asagida ifade edilecegi gibi, bu yargilara dair
alternatif hipotezler (H, hipotezleri) kabul edilmistir:

*  “Sosyal medyada yapilan paylagimlar, kafe/
restoran tercihimi etkiler” yargisina katilim
durumu cinsiyete gore farklilik gostermektedir
seklindeki “Hipotez 1.2” alt hipotezi, p=0,010
< a=0,05 oldugundan dolay1 kabul edilmistir.
Buna gore, kadin ve erkeklerin “sosyal medya-
da yapilan paylasimlar kafe/restoran tercihimi
etkiler” yargisina katilim durumu, a = 0,05
diizeyinde kadinlar lehine anlamli bir farklilik
gostermektedir.

*  “Sosyal medyada gittigim kafe/restoran hak-
kinda detayli bilgiler paylagirim” yargisina
katilim durumu cinsiyete gore farklilik goster-
mektedir seklindeki “Hipotez 1.3” alt hipote-
zi, p=0,014 < a=0,05 oldugundan kabul edil-
mistir. Yani, “sosyal medyada gittigim kafe/
restoran hakkinda detayh bilgiler paylasirim”
yargisina katilim durumuna iligkin dagilim,
cinsiyete gore a = 0,05 diizeyinde kadinlar le-
hine anlaml farklilik gostermektedir.

*  “Kafe/restoranlar1 denedikten sonra sosyal
medyada daha ¢ok paylasim yapilmaktadir”
yargisina katilim durumu cinsiyete gore farkli-
lik gostermektedir seklindeki “Hipotez 1.4” alt
hipotezi, p=0,013 < a=0,05 oldugundan kabul
edilmistir. Burada da “kafe/restoranlar1 dene-
dikten sonra sosyal medyada daha ¢ok pay-
lagim yapilmaktadir” yargisina katilimin cin-
siyete gore a=0,05 diizeyinde kadinlar lehine
anlamli bir farklilik gésterdigi belirlenmistir.

*  “Gittigim kafe/restoran hakkindaki duygu ve
diigtincelerimi  sosyal medyada paylasirim”
yargisina katilim durumu cinsiyete gore farkli-
lik gostermektedir seklindeki “Hipotez 1.5” alt
hipotezi p= 0,040 < a=0,05 oldugundan dolay1
kabul edilmistir. “Gittigim kafe/restoran hak-
kindaki duygu ve diisiincelerimi sosyal med-
yada paylasirim” yargisina katilimin kadin ve
erkeklerde a= 0,05 diizeyinde kadinlar lehine
anlamli farklilik gosterdigi belirlenmistir.
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e “Kafe/restoranlarin sosyal medyadaki payla-
simlarini, etkinliklerini ve tanitimlarini takip
ederim” yargisina katihm durumu cinsiyete
gore farklilik gostermektedir seklindeki “Hi-
potez 1.6” alt hipotezi, p= 0,001 < a=0,05 ol-
dugundan kabul edilmistir. Bu durum, kafe/
restoranlarin sosyal medyadaki paylasimlari-
ni, etkinliklerini ve tanitimlarini takip etme
konusunda kadinlar lehine anlami bir farklilik
oldugunu (0,05 diizeyinde) gostermektedir.

* “Kafe/restoranlarin sosyal medyadaki sayfala-
rin1 eklerim, begenirim, etiketlerim” yargisina
katilim durumu cinsiyete gore farklilik goster-
mektedir seklindeki “Hipotez 1.7” alt hipotezi,
p= 0,036 < a=0,05 oldugundan kabul edilmis-
tir. Yani “kafe/restoranlarin sosyal medyadaki
sayfalarin1 eklerim, begenirim, etiketlerim”
yargisina katilim diizeyinin, cinsiyete gore fark-
lilik gosterdigi ve bunun da a=0,05 diizeyinde
kadinlar lehine anlamli oldugu kabul edilmistir.

*  “Sosyal medyada paylasilan yiyecek-igecek fo-
tograflar1 beni ¢ok cezbeder” yargisina katilim
durumu cinsiyete gore farkliik gostermekte-
dir seklindeki “Hipotez 1.11” alt hipotezi, p=
0,035 < a=0,05 olmasindan dolay1 kabul edil-
mistir. Burada alternatif hipotezin kabul edil-
mesi, “sosyal medyada paylasilan yiyecek-ige-
cek fotograflar1 beni ¢ok cezbeder” yargisina
katilim durumunun cinsiyete gore farkli oldu-
gunu ve bu farkliligin da a=0,05 diizeyinde ka-
dimnlar lehine anlamli oldugunu géstermektedir.

*  “Bence sosyal medyada paylasilan yiyecek-i-
cecek fotograflar tiiketicinin tercihini etkile-
mektedir” yargisina katilim durumu cinsiyete
gore farklilik gostermektedir seklindeki “Hi-
potez 1.12” alt hipotezi, p=0,008 < a=0,05 ol-
dugundan kabul edilmistir. Buna gore, sosyal
medyada paylasilan yiyecek-icecek fotograf-
larmin tiiketicinin tercihini etkiledigine dair
yargiya katilm durumunun, cinsiyete gore
a=0,05 diizeyinde kadinlar lehine anlamli bir
farklilik gosterdigi anlagiimistir.

Bunlarin disindaki 11 yargiya katilma durumlari-
nin, katilimeilarin cinsiyetlerine gore farklilik goster-
digine dair aragtirma hipotezleri (H, hipotezleri); “Hi-
potez 1.17, “Hipotez 1.8”, “Hipotez 1.97, “Hipotez 1.10,
“Hipotez 1.13”, “Hipotez 1.14”, “Hipotez 1.15”. “Hipo-
tez 1.16”, “Hipotez 1.17”, “Hipotez 1.18”, “Hipotez 1.19”
alt hipotezleri, p>0,05 oldugundan kabul edilmemistir.
Yani, bu 11 yargiya katilma durumunun, cinsiyete gore
farklilik gostermedigi %5 anlam diizeyinde kabul edi-
lecektir.
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Tablo 6: Sosyal Medya ile Ilgili Yargilara Katilma Durumunun Katilimeilarin Sosyal Medyada
Harcadiklar1 Zamana Gére Dagilimina Iligkin Kruskal Wallis Testi Sonuglari

Sira Ortalamas:

o o =
[g\} o <t
- v v v =
AL g | s > 3 s
Sosyal Medya ile Ilgili Yargilar 2 vislvizglvizg| & X p
= < < < =2
- = = w»m
CETIETIET
>~ A A n >
o o o
i N o™

Sosyal medyada arkadaslarimla kafe/restoran (K/R) gibi
yiyecek-igecek (Y-1) isletmeleri hakkinda konugurum.

Sosyal medyada yapilan paylasimlar, K/R tercihimi etkiler. 157,76 |152,53 (146,26 186,34 [183,26 (6,396 (0,171

160,53 |163,26 (147,36 |160,48 |162,32 | 1,127 {0,890

Sosyal medyada gittigim K/R hakkinda detayl bilgiler

169,86 |152,30(136,21 |161,20 |174,07 {6,601 |0,159
paylagirim.

K/R’leri denedikten sonra sosyal medyada daha ¢ok paylagim

apilmaktadir 170,18 (149,09 (143,19 193,89 152,93 |7,951 (0,093
yap1 1T,

Gittigim K/R hakkindaki duygu ve diislincelerimi sosyal
156,53 |149,35 (150,62 |201,09 |180,58 | 8,869 |0,064
medyada paylagirim.

K/R’lerin sosyal medyadaki paylagimlarin, etkinliklerini ve

. . 172,62 |150,64 |144,66 |191,55 |141,14 {9,189 (0,057
tanitimlarini takip ederim.

K/R’lerin sosyal medyadaki sayfalarini eklerim, begenirim,

. . 161,97 (15047 160,42 (181,68 |159,74 |2,393 10,664
etiketlerim.

Stirekli gittigim K/R’lerin sosyal medyadaki faaliyetlerine

163,18 (159,40 (132,50 (188,68 |166,33 |7,355 |0,118
katilirim.

Sosyal medyada, isletme ve musteriler arasinda etkilesim

. L 155,50 (148,47 (154,88 (200,95 {180,47 |8,539 10,074
kurulmas1 onemlidir.

Gittigim K/R’lerin sosyal medya hesaplarini degerlendirir,
yorum yaparim.

162,52 |156,32 (140,10 |195,18 |162,26 {6,112 |0,191

Sosyal medyada paylagilan yiyecek-icecek fotograflar beni

cok cezbeder 152,82 |162,61 (150,33 |191,84 |165,62 {4,292 |0,368

Bence sosyal medyada paylasilan yiyecek-icecek fotograflari

w1 e e . . . 159,24 (153,20 (156,66 (193,59 |159,47 | 3,762 10,439
tiiketicinin tercihini etkilemektedir.

Y-1 isletmesi tercihine karar verme agisindan sosyal

160,89 (146,16 (151,82 (212,64 |166,66 (10,408 (0,034
medyadaki paylagimlar ¢ok gereklidir.

Tammadigim insanlarm sosyal medyadaki paylagimlari, Y-1

160,39 |150,67 (149,70 |199,20 |1167,79 6,160 |0,188
isletmesi tercihimde ¢ok etkili olmaktadir.

Akalli telefon veya tabletim sayesinde istedigim her K/R’de

kolaylikla, sosyal medyada paylagimlar yapip, yorumlar 154,74 (152,98 (166,55 189,32 |163,59 |3,680 (0,451
okurum.
Sosyal medyada, K/R ile ilgili olan reklamlara tiklarim. 163,66 (142,70 (167,39 [192,48 |158,11 {6,882 (0,142

Sosyal medyada dolagabilmem igin Y-I isletmesinin ficretsiz
. 1. . . . L. 158,63 (146,65 (176,34 (181,45 |158,86 |5,095 10,278
internet (Wi-Fi) hizmeti vermesi benim i¢in 6nemlidir.

Gittigim K/R ile ilgili mutlaka sosyal medyada yer bildirimi
. 163,20 149,72 (160,58 |180,52 |158,22 |2,519 0,641
(check-in) yaparim.

1 ki arkadasl isl 1 ha &
Sosyal medyadaki arkadaslarimin bu igletmelerde daha 6nce 158.39 [145.42 158,12 203,70 |173.20 |8.669 [0.070

yer bildirimi (check-in) yapmig olmasi benim i¢in 6nemlidir.

(X: Haftalik olarak harcanan zaman)
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Katilimcilarin sosyal medya ile ilgili yargilara ka-
tilma durumuna iliskin dagilimlarin normal dagilim
ozelligi gostermemesi sebebiyle, burada yapilacak olan
analizlerde de parametrik olmayan analizlerden Krus-
kal Wallis Testi uygulanacaktir. Bu analizlerde, “sosyal
medya ile ilgili yargilara katilma durumu, sosyal med-
yada harcanan zamana gore farklilik gostermektedir”
seklindeki “Hipotez 2” ana hipotezinin alt hipotezleri
sinanacaktir. Yapilan Kruskal Wallis Testine dair analiz
sonuglar1 Tablo 6da gosterilmistir.

Yapilan analiz sonucunda, “Yiyecek-igecek isletme-
si tercihine karar verme agisindan sosyal medyadaki
paylasimlar ¢ok gereklidir” seklindeki yargiya katilma
durumunun dagilimina iliskin olarak ileri siiriilen “Hi-
potez 2.13” alt hipotezi, p=0,034 < a=0,05 oldugundan
dolay1 kabul edilmistir. Buna gore, “yiyecek-igecek is-
letmesi tercihine karar verme agisindan sosyal med-
yadaki paylasimlar ¢ok gereklidir” seklindeki yargiya
katilma durumunun dagilimi, katihmcilarin sosyal
paylasim sitelerinde harcadiklar1 zamana gore a=0,05
diizeyinde, sosyal medyada haftalik 30 ile 40 saat za-
man harcayanlarin lehine anlaml bir farklilik goster-
mektedir. Sosyal medya ile ilgili diger yargilara katilim
durumunun, katilimecilarin sosyal paylasim sitelerinde
harcadiklar1 zamana gore dagiliminda a=0,05 diizeyin-
de anlaml bir farklilik olmadig1 yapilan analizler sonu-
cu ortaya ¢ikmuistir.

SONUC VE ONERILER

Genglere ulasmanin yollar1 bulunabilirse, isletme-
ler onlara uygun iiriin ve hizmetleri daha rahat ve et-
kin olarak sunulabilecektir. Bu yollardan belki de en
onemli ve etkilisi ise gliniimiizde sosyal medyadir. Bu
calisma da, hedef pazar1 daha iyi anlama adina, Y ku-
sag1 olarak tabir edilen genglerin kafe ve restoran gibi
yiyecek-icecek isletmesi tercihinde sosyal medyanin ne
kadar etkili oldugunu arastirmaktadir.

Analiz sonuglarina gore, genglerin yaklasik %80’i
sosyal medyada, haftada ortalama olarak 30 saate ka-
dar zaman gecirmektedirler. Bu durum, haftanin bir
gliniinden daha fazlasini sosyal medyaya ayiran geng-
lerin, bu platformu ne kadar kullandiklar1 ve 6nemse-
diklerini ortaya koymaktadir. Gengler sosyal medyada
cok fazla vakit gecirmekte ve siklikla paylagimlar yap-
maktadir. Bu dogrultuda bir isletmeden beklentileri de
oldukga farkli olmaktadir. Isletmelerin de giinceli yaka-
lama adina bunlar1 dikkate almasi gerekmektedir. Bir
aragtirmada, Y kusaginin bir restorana gitme nedenleri
arasinda en ¢ok sosyallesme ve 6zel etkinliklere katil-
ma gosterilmistir (EHL, 2014). Yine ayn1 arastirmada,
genglerin restoranlarla ilgili yaptiklar1 arastirmanin
kaynag: olarak daha ¢ok baskalarindan tavsiye alma
ve restoranin internet sitesini arastirma belirtilmistir.
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Aragtirmaya gore gengler, bu amagla sosyal medyay1
¢ok fazla kullanmamaktadirlar. Yapilan aragtirmalar,
tniversite 6grencilerinin sosyal medyada harcadiklar:
zamanin arttik¢a, sosyal medyanin onlarin tatil ter-
cihlerine etkisinin de arttigini géstermektedir (Erol &
Hassan, 2014).

Mevcut arastirmada yapilan analizler degerlendiril-
diginde, genglerin en yiiksek diizeyde “sosyal medyada
dolasabilmem igin yiyecek-igecek isletmesinin ticretsiz
internet hizmeti vermesi benim i¢in 6nemlidir” seklin-
deki yargiya katildiklar: goriilmektedir. Ikinci derecede
katilim ise “bence sosyal medyada paylasilan yiyecek-i-
cecek fotograflar tiiketicinin tercihini etkilemektedir”
ve igiincii derecede katilim da “akilli telefon veya tab-
letim sayesinde istedigim her yerde kolaylikla sosyal
medyada paylasimlar yapip, yorumlar okurum” sek-
lindeki yargrya olmustur. Genglerin en diisiik diizeyde
katildig1 yarg: ise “gittigim kafe/restoran hakkindaki
duygu ve distincelerimi sosyal medyada paylagirim”
seklindeki yargi olmustur. Bu veriler gostermektedir
ki, Y kusag: olarak ifade edilen gengler icin en ¢ok,
gittikleri isletmenin ticretsiz internet hizmeti (Wi-Fi)
vermesi Oonemli bir unsur olarak 6n plana cikarken,
gengler sosyal medyada paylasilan yiyecek-icecek fo-
tograflarinin tercih noktasinda etkili oldugunu ve mo-
bil cihazlarin sosyal medyay1 kullanimi kolaylastirdigi-
ni1 ifade etmislerdir.

Yine yapilan analiz sonucunda, sosyal medyada
yapilan paylasgimlarin kafe/restoran tercihinde kadin
tiniversite 6grencilerinin, erkeklere kiyasla daha ¢cok
etkilendigi séylenebilir. Bununla birlikte yine kadin-
larin sosyal medyada gittigi kafe/restoran hakkinda
detayli bilgileri daha ¢ok paylastig1 da ifade edilebilir.
Kadin 6grencilerin hizmeti deneyimledikten sonra,
kafe veya restoranlarla ilgili olarak sosyal medyada
erkeklere gore daha ¢ok paylasim yaptiklar: diisiiniil-
mektedir. Yine kadinlarin erkeklere kiyasla gittigi kafe/
restoran hakkindaki duygu ve distincelerini sosyal
medyada daha ¢ok paylastigi yorumu yapilabilir. Ric-
hards & Tiwari (2014) tarafindan yapilan bir ¢aligma-
da, sosyal medyada restoranlarla ilgili olarak yer alan
yorumlarda, kullanicilarin akranlarinin yaptiklari yo-
rumlarin, tanimadiklarinin yaptiklar: yoruma gore iig
kat daha etkili oldugu ortaya konmaktadir. Kafe/res-
toranlarin sosyal medyadaki paylasimlari, etkinlikleri
ve tanitimlarini kadin 6grencilerin erkeklere nazaran
daha ¢ok takip ettigi soylenebilir. Bunun disinda, yine
kadinlarin kafe/restoranlarin sosyal medyadaki sayfa-
larin1 ekleme, begenme ve etiketleme eylemlerini er-
keklere gore daha fazla gerceklestirdigi ifade edilebilir.
Sosyal medyada paylasilan yiyecek-igecek fotograflari-
nin kadinlar1 daha ¢ok cezbettigi ve kadinlara gore bu
fotograflarin tiiketicinin tercihini daha ¢ok etkiledigi
yorumu yapilabilir. Bu verilerin aksine Bilgihan ve ark.
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(2014) tarafindan yapisan ¢aliymada, sosyal medyada
yiyecek-igecek ile ilgili olarak bilgi arama ve paylagsma
davranislarinda, Y kusagi kadinlari ve erkekleri arasinda
anlaml bir farklilik bulunamamustir. Pattanachai (2015)
tarafindan yapilan arastirmada ise katilimcilarin genel
tutumlarinin; sosyal medyada paylasilan yiyecek-igecek
fotograflarinin tiiketicinin tercihini etkiledigi, mobil
cihazlar sayesinde istenen her yerde, kolaylikla sosyal
medyada paylagimlar yapip, yorumlarin okundugu ve
sosyal medyada paylasilan yiyecek-icecek fotograflari-
nin ¢ok cezbedici oldugu yoniinde ortaya koymaktadir.

Ayrica sosyal medyada haftalik 30 ile 40 saat zaman
harcayanlar digerlerine kiyasla, yiyecek-icecek isletme-
si tercihine karar verme agisindan sosyal medyadaki
paylagimlarin ¢ok gerekli oldugu diigiinmektedirler.
Buna gore, genglerin sosyal medya kullanimi arttikga,
yiyecek-igecek isletmesi tercihinde sosyal medya bu
konuyla ilgili paylagimlarin daha etkili oldugu yorumu
yapilabilir.

Biitiin bu sonuglar 1s181nda 6zellikle isletmeler i¢in
cesitli 5nermeler yapilabilir. Isletmeler, sadece bir sos-
yal medya hesab1 agmakla kalmayip, sosyal medyada
kendileri hakkinda yapilan paylasimlara 6nem goste-
rerek yapilan yorumlara cevap vermeli, bir sorun var-
sa bunu diizeltecek ¢aligmalar igine girmeli ve bunu
da misterisine iletmelidir. Bu tiir sosyal medya faali-
yetlerini hedef kitlesine uygun olarak yoneten kafe ve
restoran gibi yiyecek-icecek isletmeleri, genglerin oray:
tekrar ziyaret etmesini ve bunun yaninda ziyaret sik-
ligin1 da artirarak sadik miisteri haline gelmesini sag-
lar. Ozellikle miisterilerine iicretsiz internet hizmeti
saglamalar1 yiyecek-igecek isletmelere biiyiik avantaj
saglayacaktir. Ayrica isletmeler, yiyecek-igecekle ilgili
cevrimici (online) referans gruplar: olarak degerlen-
dirilen ve giindem olusturan sosyal medya iinliilerini,
fenomenlerini ve “blogger”lar1 (Bilgihan ve ark., 2014),
isletmelerine davet ederek tanitimlarinin yapilmasini
saglayabilirler. Bu yontemle isletmelerin sosyal med-
yadaki etkinligi daha da ¢ogalabilir. Boylece etkin bir
pazarlama faaliyeti yiiriiten yiyecek icecek isletmesinin
bu hedef pazardan elde edecegi kar da artabilecektir.

Bu caligma, 1-2 Kasim 2017 tarihleri arasinda iné-
nii Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinde
6grenim goren 6grencilerle sinirlidir. Gelecekte yapila-
cak ¢alismalarda, Y kusaginin yiyecek-icecek isletme-
leri tercihini etkileyen isletme atmosferi, hizmet kalitesi,
mend, fiyat ve sosyallesme gibi unsurlar da arastirma
konusu olabilir. Ayrica, farkl: tiiketici gruplarinin sosyal
medya kullanimina iligkin bir arastirma da yapilabilir.
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Extensive Summary

Effect of Social Media on Generation Y Consumers’
Food & Beverage Businesses Choice Decision
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Introduction

Social media, an area where businesses are most
commonly spoken (Binbagioglu et al, 2015), is
considered as a very important development especially
for businesses such as hotels and restaurants, and other
travel sector businesses. (McCarthy et al., 2010). Many
consumers visit review websites and social media to use
information at these websites in their decision making
because these comments affect potential customers
(Bailey, 2005; Bickart & Schindler, 2001). With this
feature, social media have begun to take the place of
reference groups in society (Hazeldine & Miles, 2010;
Lyons & Henderson, 2005).

Social media is an important tool that enables close
communication between consumers and businesses
(Sashi, 2012). Especially young people are more
intensely involved in social media because they are
close to technological developments. Generation Y
(GenY), also known as the millennium youth, consists
of young people born between 1978 and 1999 who are
very interested in the internet, technology and events
around the world (Sheahan, 2005).

Despite a new technological development, social
media has also significantly influenced the tourism
industry (Xiang & Gretzel, 2010). Social media has
become an important and unique online platform
for both customers and tourism industry. While this
platform affects the decision-making process of the
consumers, it also affects the marketing strategies of the
businesses (Binbasioglu, 2017). Cafés and restaurants
are an important travel product and travelers expect
to enjoy a café or restaurant (Hwang & Park, 2015).
Today, meeting and discussing with friends in cafés
and restaurants is one of the leisure activities (Astuti
& Hanan, 2010), and young people increasingly spend
time in and out of these places as a social behavior.
Especially with the influence of Gen Y, social media
plays an important role in the travel, lodging, and
food & beverage sector (Nusair et al, 2013). For
young people, social media has become a reliable and
constantly referenced source of choice for a café or
restaurant (Kwok & Yu, 2013).
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Many factors affect consumers’ café and restaurant
choices, such as location, decoration, music, staff, and
prices of products (Uygur & Dogan, 2013) as well as the
core food and beverage service offered by businesses.
But these factors should be updated because today’s
technology has changed the habits of consuming food
and beverage. Today, social media is one of the most
important factors affecting the choice of food and
beverages for Gen Y (Bilgihan et al., 2014; Pattanachai,
2015).

Despite its popularity in the present day, very few of
the studies are about the effect of social media on café
and restaurant choices (Bilgihan et al., 2014, Darban
& Li, 2012, Kwok and Yu, 2013, Pattanachai, 2015).
For this reason, in the current study;, it is investigated
that how effective social media are for Gen Y and how
much they use social media about their choice for food
and beverage businesses.

Method

This study was designed according to the quantitative
research method and the data was collected using
the survey method. The participants of study are the
students who study at Malatya Inonii University Faculty
of Economics and Administrative Sciences. And the
number of the study group was 318 with 123 male
and 195 female students. The questionnaire consists of
a total of 19 items with 5-point Likert type scale. The
data were analyzed by using percentage and frequency
distribution, Mann-Whitney and Kruskal Wallis test.

Results and Conclusion

According to the results of the current study,
approximately 80% of the young people spend up to 30
hours per week in social media. This result reveals that
young people spend more than one day of the week
using the social media use and care about it. Results
show that young people participate at the highest level
for the item of “It is important for me to provide free
Wi-Fi service for food and beverages businesses to use
social media”. The second item is “I think that food
and beverage photos shared in social media affect the
consumer’s choice” and the third item is “Thanks to my
smartphone or tablet pc, I can easily share and read
reviews on social media anywhere I want”. The lowest
level of participation for the item is “I share my feelings
and thoughts about the café and restaurant on social
media”

The study also found statistically significant
difference between male and female students in terms
of items “Posts on social media affect my choice for
cafes and restaurants”, “I share detailed information

about the cafe and restaurant on social media”, “After
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experiencing cafes and restaurants, posts are more
shared on social media’, “I share my feelings and
thoughts about the café and restaurant on social media”,
“I follow the posts about activities and promotions of
café and restaurants on social media”, “I follow, like and
tag the social media sites of the cafes and restaurants’,
“The photos of food and beverages shared on social
media are very attractive to me”, and “I think that
the photos of food and beverages shared on social
media affect the consumer’s choice” Female students
have significantly better scores for all items above.
Additionally, the distribution of participation status for
an item of “Posts on social media are very necessary
for the choice of food and beverage businesses” shows
a significant difference in favor of students who spend
30-40 hours per week on social media.

In the frame of these conclusions, some suggestions
can be made especially for the tourism businesses.
Businesses should not only create a social media
account, but also respond to reviews on social media,
and if there is a problem, they should work to fix it and
to give feedback to the customer. Food and beverage
businesses, such as cafesand restaurants should properly
manage their social media activities for their target
market. So, this enables young people to revisit their
businesses, as well as increase the frequency of visits
and become loyal customers. In particular, providing
free internet service to the customers will provide a
great advantage for food and beverage businesses.
In addition, businesses can provide promotions by
inviting social media “celebrities”, “phenomena” and
“bloggers” (Bilgihan et al., 2014), which are considered
to be online reference groups. With these activities,
the businesses can even increase their effectiveness in
social media. Thus, the food and beverage businesses
which carry out an effective marketing strategy may
also increase their profits.



