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OZ: Bu caligmanin amaci, sosyal medyadaki yoresel yemek paylasimlarinin seyahat kararlarina etkisini
farkl1 acilardan incelemektir. Arastirmanin evreni Bursa ili Osmangazi Ilgesindeki okul calisanlartyla
sinirlandirtlmigtir. Analize deger 455 anket toplanmistir. Kullanilan 6l¢egin Cronbach o katsayisi 0,877
bulunmustur. Literatiirden elde edilen bilgiler 15181nda toplam 9 adet hipotez ve arastirma modeli test
edilmistir. Bu kapsamda farkliliklar1 incelemeye yonelik One Way ANOVA, Kruskal Wallis -H ve
Mann-Whitney U testleri ile arastirma modeline yonelik Multinomial Logistic Regression Analizi
kullanilmigtir. Calismada, sosyal medyadaki yoresel yemek paylagimlarinin seyahat kararlarina
etkisinde yas, cinsiyet, meslek, egitim durumu, tatil amagli yillik seyahat sikligi, aylik gelir ve aylik
gelirden tatil i¢in ayrilan miktar acilarindan farkliliklar bulunurken, medeni durum ve bakmakla
yilikiimlii olunan kisi sayisina gore farklilik bulunmamistir. Arastirma modeli sonucunda, kadinlarin
sosyal medya kullamm sikliklart bir birim artinldiginda sosyal medyadaki yoresel yemek
paylagimlarinin seyahat kararlarini “olumlu” diizeyde artirma olasiliginin 3,313 kat artacagi, erkeklerde
ise bu olasiligin 2,082 kat olacag: tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Yoresel yemek, Seyahat karart

ABSTRACT: The aim of this study is to examine the effects of local food sharing on social media on
travel decisions from different angles. The universe of the research is limited to the school staff in
Osmangazi District of Bursa province. 455 questionnaires that are worth analyzing were collected. The
Cronbach a coefficient of the scale used was found to be 0,877. In the light of the information obtained
from the literature, a total of 9 hypotheses and research models were tested. In this context, One Way
ANOVA, Kruskal Wallis-H and Mann-Whitney U tests were used to examine the differences and
Multinomial Logistic Regression Analysis for the research model. In the study, while there were
differences in the effect of local food sharing on social media on travel decisions in terms of age, gender,
occupation, educational status, annual travel frequency for holiday purposes, monthly income and the
amount allocated for vacation, no difference was found according to marital status and the number of
dependents. As a result of the research model, it has been determined that when the frequency of social
media use of women is increased by one unit, the probability of their local food sharing on social media
to increase their travel decisions at a "positive" level will increase by 3,313 times, while this probability
for men will be 2,082 times.

Keywords: Social media, Local food, Travel desicion

1 Dr., Bursa Ziibeyde Hanim Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi, seydiahmetcetin@hotmail.com, https://orcid.org/0000-0002-
7811-9453

1205


https://dergipark.org.tr/tr/pub/baunsobed
https://doi.org/10.31795/baunsobed.869395
mailto:seydiahmetcetin@hotmail.com
https://orcid.org/0000-0002-7811-9453
https://orcid.org/0000-0002-7811-9453

1206

BAUNSOBED, 24(46), 2021, 1205-1228 Seydi Ahmet CETIN

EXTENDED ABSTRACT

Literature review

Social networks are platforms that are the digital form of communication and have users. In these
platforms, there is an active effect through communication and interaction through audio, visual and
written posts, and a passive effect with sharing viewing. Social media, on the other hand, is the
traditional media channels' purpose shifted to the digital environment thanks to the internet. In this
context, blogs with online content, microblogs, forums, e-mail groups, instant message services,
corporate intranet, extranet, digital newspaper and news sites are examples of social media (Neti, 2011),
however, platforms such as facebook, instagram, youtube, and twitter should be considered as social
networks rather than social media (Onat ve Alikilig, 2008).

The understanding that social media is “a suitable environment for rumor marketing and viral marketing
which are sub-marketing branches of word of mouth communication” (Kutluk ve Avcikurt, 2014) and
can be used interchangeably in tourism (Tham et al., 2013). The best way to influence potential
customers' mind images, travel plans and purchasing or not purchasing decisions is through
communication channels on online platforms (virtual discussion, online reviews and feedback platforms
such as videos, forums and blogs, etc.) to convey real experiences (Govers and Go, 2009; Kang and
Schuett, 2013; Eryilmaz ve Sengiil, 2016). It is stated that local food culture is among the most valuable
destination attractions (McKercher et al., 2008; Gokdeniz et al., 2015) and that on-site food tastings and
production observations are among the reasons for visiting a region (Yiinci, 2010; Gokdeniz et al.,
2015) research findings show that people's perceptions of travel can be shaped. A study claiming that
there is a relationship between the level of influence of social media in the choice of destination and
accommodation and the changes made in vacation plans before the final decision was made (Fotis et al.,
2011) found that 50% of the participants were made small and 15% of them great changes in original
travel plans due to the content on social media websites. There are also those who argue that the role of
local foods in social media in the choice of destination comes after weather conditions, accommodation
facilities and social life (Zagrali ve Akbaba, 2015).

Using social media for businesses "to create the identity of the products and services offered, to increase
visibility for consumers, to help interactions and associations with similar target market, etc." (Neti,
2011: 9) appears to have a number of goals. From the consumer perspective, “minimizing the risk of
making wrong travel decisions” (Boley et al., 2013) is used as the main purpose. From the consumer
perspective, “minimizing the risk of making wrong travel decisions” (Boley et al., 2013) is used as the
main purpose. When the factors affecting consumer behavior on social media in order to create the
infrastructure of marketing activities are examined in detail, it is seen that these factors affect the pre-
purchase and post-purchase period in different ways (Mangold and Faulds, 2009; Lopez et al., 2011;
Kang and Schuett, 2013; Turgut et al., 2016; Altinay et al., 2017).

Methodology

The present study is a descriptive research as it is tried to reveal the current situation based on the
relationship between school staff's local food sharing and travel decisions shared on social media. The
research offers quantitative features. The theoretical framework of this research is available in the field
literature; application is limited to the province of Bursa. In the study, 455 questionnaires were analyzed
and the Cronbach Alpha Reliability Coefficient of the scale was found to be .877. A model including 9
hypotheses and a Multinomial Logistic Regression Analysis was established and these hypotheses and
LRA model were tested using IBM SPSS 22. In all analyzes aimed at examining the differences,
primarily parametric ones were preferred. When the prerequisites for these tests were not met,
nonparametric equivalents of the relevant tests were used. P = .05 significance level was used in all
analyzes. In the Multinomial Logistic Regression Analysis Model (MNLRA), first the assumptions were
tested and then the reporting and interpretation of the results were made gradually.
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Findings and discussion

When studies that may be related to the relationship between local foods and travel decision are
examined, different findings and approaches regarding demographic variables are encountered
(Eryilmaz ve Zengin, 2014; Saritas ve Barutcu, 2016; Sengiil ve Tiirkay, 2016; Tiirkcan, 2017). In the
present study, it was determined that age, gender, occupation, education status, annual travel frequency
for vacation, monthly income and the amount allocated for vacation from monthly income, excluding
marital status and the number of dependents, showed significant differences in the effect of local food
shares on social media on the travel decision. In the present study, when the frequency of social media
usage is increased by one unit, the probability of affecting the travel decisions of local food sharing on
social media increases on average 3 times for women and 2 times for men. In this respect, the effect of
frequency of social media use on travel decisions is quantitatively revealed. The findings of the present
study, which aimed to examine the differences, and the LRA findings, are consistent with qualified
studies in the literature.

Results and recommendations

The aim of this study, in which the differences between variables are examined and predictions are made
using multi-nominial logistic regression analysis, is to investigate the relationship between local food
sharing on social media, which is used as a marketing argument, with travel decisions, and to make
determinations and suggestions with an application. As a result of the research model, it is suggested
that marketing efforts to increase the frequency of social media use of women rather than men will be
more effective when it is desired to positively affect travel decisions by sharing local foods on social
media in the National Education community. It is thought that tourism marketers will evaluate the above
findings and results in market segmentation studies for school employees.

The universe of the research is economy, time etc. due to reasons, it was restricted to school staff in
Osmangazi District of Bursa province. This situation should be taken into account in the generalization
of the research results. For more generalizable studies, it is recommended to study in a country-wide
population. In the research findings aimed at examining the differences, it is seen that the source of
difference is mostly from the assistant personnel. In subsequent studies, choosing a sample consisting
only of teachers or administrators and increasing the number of independent variables will provide more
specific information.
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Giris

Glineli’ye gore (2012), destinasyon temelli turizmin gesitlendirilmesinde yoresel yiyecek ve igecek
aliskanliklari, destinasyon pazarlamasimin bir unsuruna doniigmiistir. Bir baska deyisle mutfak
kiiltiirlerinde dogala doniisiin bir enstriimani olarak yoresel yiyecekler, turizm pazarlamasinda iilkelerin
tanitim G6gesi haline gelmistir. 2018 yili e-ticaret istatistiklerine gore en yiiksek harcama artisinin
yiyecek alaninda (Bayrak, 2018) olmasi bu alana yonelik reklamlari elektronik ortama kaydirmakta,
ancak sosyal uzay i¢inde hedef pazar sorununu da beraberinde getirmektedir. Sosyal uzay i¢indeki tim
paylasimlarin global erisime agik olmasi, sosyal medya etkilesimlerinin kontrol edilebilirliginin zorlugu
(Constantinides ve Stagno, 2011), bot (sahte) hesaplarca tiretilen takipgi, begeni ve yorumlarin ¢oklugu
ve yanlig yonlendirmeleri, farkli uygulamalar olsa da bildirimlerin sanal uzaydan kolay silinebilir
olmamasi gibi durumlar hedef pazar sorunlarina 6rnek gosterilebilir. Yiyecek icecek harcamalarindaki
artiy devam etse de bu artisin hangi pazardan kaynaklandigi ya da reklamlarin hangi hedef kitleye
yonelik yapilmasinin daha etkili olacag1 gibi basit sorunlarin ¢dziimiinde giivenilir veri kaynagi eksikligi
bulundugu diistiniilmektedir. Bunun disinda gerek isletmelerin arz sunumu degisiklikleri (yenilenen
teknolojiler ve saglik alanindaki gelismeler, gen¢ niifusun hedef kitle olarak goriilmesi vb.) gerekse
hedef kitledeki satin alma karar1 degisiklikleri (her kusagin kendine has yasam tarzi, beklentileri,
deneyimleri, ekonomik ve politik yasanmigliklar, ortalama yasam siiresinin artmasi vb.) gibi dinamik
etkenlerin varligi yapilan degerlendirmelerin tekrarina olan ihtiyaci da ortaya koymaktadir (Saritag ve
Barutcu, 2016). Bu ve benzeri durumlar sosyal medya ile ilgili olarak farkli sektor ve gruplar hakkinda
bilimsel arastirma yapilmasini zorunlu hale getirmektedir. Mevcut calisma, egitim ve gelir seviyesi
belirli bir standartta olan ve mesleklere yon veren okul ¢alisanlar 6rneklemi ile sosyal medyada maruz
kalinan yoresel yemek paylasimlarinin seyahat kararlarina etkisini arastirmaktadir. Bu sayede okul
calisanlarinin seyahat karar1 verirken sosyal medyadaki yoresel yemek paylasimlarimi dikkate alip
almadiklari ortaya ¢ikarilacaktir. Ayrica demografik degiskenler agisindan katilimeilar arasinda yoresel
yemek paylasimlarindan kaynaklanan seyahat kararlarinda farkliliklarin olup olmadigi arastirilarak
pazar boliimlendirilmesinde turizm pazarlamacilarina bilimsel veri saglanmis olunacaktir. Kullanilan
sosyal medya ve kullanim siklig1 ile yoresel yemek paylasimlarindan kaynaklanan seyahat kararlar
iligkisi ortaya konarak hangi sosyal medya kanali ile hangi hedef kitleye hitap edilmesi yoniinde turizm
pazarlamacilarina aydinlatici bilgiler sunmasi hedeflenmektedir. Mevcut ¢aligmadan elde edilen bulgu
ve sonuglar, oldukga biiyiik bir niifus grubuna sahip okul calisanlarina yonelik benzer bir calisma
olmamasindan dolay1 Onem arz etmektedir. Ayrica yiiriitilecek pazarlama faaliyetlerinin
sekillendirilmesinde ve genis kitlelerin seyahat kararlarina iligkin daha spesifik bilgilerin {iretilmesine
aracilik ederek ilgili literatiire katki saglamay1 amaglamaktadir. Calisma, dort boliimden olugmaktadir.
Birinci boliimde girisin ardindan kavramsal ger¢eve incelenmis, bu kapsamda sosyal medya ve sosyal
medyanin seyahat kararlari iligkisine yer verilmistir. Ardindan ¢alismanin literatiir alt yapisi incelenmis
ve buna baglh olarak olusturulan hipotezler detaylandirilmistir. Calismanin ikinci kisminda aragtirma
yontemine yer verilmistir. Ugiincii kisimda demografik ve tamimlayici ifadelere ek olarak hipotez ve
model bulgularina yer verilmistir. Dordiincii bolimde ise arastirma bulgulari tartisilmis ve arastirmanin
sonuclarina ek olarak ¢alisma konusuna ilgi duyan gelecek arastirmacilar ile turizm pazarlamacilarina
onerilerde bulunulmustur.

Literatiir Taramasi

Sosyal medya

Antropolog Brown (1940:2-3) tarafindan ortaya konulan sosyal medyanin ana temelleri, “iki kisi (birim)
arasindaki sosyal iligkiler baz alinarak, daha genis sosyal iligskiler agimin bir pargasi” olarak
tammmlanmistir. Sosyal medya, farkli tilkelerde birtakim ¢esitlilikler gosterse de bugiin evrensel olarak
kullanilan ¢ok genis kullanic1 profiline sahip iletisim, paylasim, erisim gibi siirecleri i¢eren biiyiik bir
platform haline doniismustiir (Dutton, 2004; Chung ve Austria, 2010; Pozo vd., 2011; Munar ve
Jacobsen, 2014; Eryilmaz ve Sengiil, 2016; Turgut vd., 2016; Altinay vd., 2017). Bununla birlikte
giiniimiiz toplumsal anlayis1 sosyal medyaya biiyiik anlamlar ithaf etmektedir. Oyleki sosyal medya
kapsaminda kullandigimiz kavramlar arasinda bir karmasa s6z konusudur. Halk tarafindan birbiri yerine
sikca kullanilan sosyal medya ve sosyal ag kavramlari literatiirde de ayrim gozetmeksizin
kullanilabilmektedir (Boyd, 2007; Palmer ve Lewis, 2009; Kaplan ve Haenlien, 2010; Bulunmaz, 2011,
Chen ve Bryer, 2012; Labus vd., 2012; Koksal ve Ozdemir, 2013). Halbuki sosyal ag ve sosyal medya
kavramlart temelde farklilik gdstermektedir. Sosyal aglar, iletisimin dijital ortamdaki hali olup



Sosyal medyadaki yoresel yemek paylasimlari ile okul ¢alisanlarinin seyahat karart iligkisi: Bursa 6rnegi

kullanicilar olan platformlardir. Bu platformlarda sesli, gorsel ve yazili paylagimlar aracilig ile iletisim
ve etkilesim kurularak aktif; paylasim goriintiileme ile de pasif bir etki s6z konusudur. Sosyal medya
ise geleneksel medya kanallarinin amaglarinin internet sayesinde dijital ortama kaymis halidir. Bu
kapsamda online igerige sahip bloglar, microbloglar, forumlar, e-posta gruplari, kisa mesaj servisleri,
kurumsal intranet, extranet, dijital gazete ve haber siteleri sosyal medyaya 6rnek teskil etmektedir (Neti,
2011), ancak facebook, instagram, youtube, twitter gibi platformlar, sosyal medyadan ziyade sosyal ag
statlisiinde degerlendirilmelidir (Onat ve Alikilig, 2008). Sosyal aglar ve sosyal medya, interneti
kullanim ve igerik olusturucular acisindan benzerlik de gosterebilmektedir. Her ikisinin de igerik
olusturma agisindan firma ve kullanici bazli (B2B, B2C, C2C, C2B) ¢esitleri olabilmektedir. Sosyal ag
ve sosyal medya kavramlari arasindaki temel fark aslinda ag ve medya kavramlarinin benzer
olmamasindan kaynaklanmaktadir. Ag kavram, kisinin kendi disindaki kisilerle etkilegsimini saglayan
bir baglanti, bir diizendir. Tiirk Dil Kurumu’na [TDK] gore (2020) ag kavrami, “ulasim ve iletisim gibi
alanlarda iilkenin her yerine yayginlastirilmis sebeke” olarak tanimlanmakta iken medya kavrami,
“iletisim ortami1” olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medya, kisiler ya da kurumlarca olusturulmus
icerikler biitiinli olarak da tanmimlanabilmektedir. Gilinlimiiz diinyasi sosyal medya ve sosyal ag
kavramlar1 arasindaki farkliliklardan ziyade benzerliklere odaklanmis gdziikmekte ve bu kavramlar
birbiri yerine kullanmaktan g¢ekinmemektedir. Mevcut ¢alismada da sosyal ag ve sosyal medya
kaynaklar1 ¢ogunlugun kullanimindan dolayi sosyal medya kavrami altinda birlestirilerek tercih
edilmistir.

Sosyal medya seyahat kararu iliskisi

“Turizmde tiiketici davraniglar bilgi ve iletisim teknolojilerinden her zaman etkilenmekte” (Fotis vd.,
2011:1) hatta arama motorlar1 seyahatgileri sosyal medya sitelerine yonlendirmektedir (Xiang ve
Gretzel, 2010). Teknolojik gelisim siirecinde sosyal medya oncesi ¢evrimigi teknolojiler “ne” sorusuna
odaklanirken giinlimiizde sosyal medya, “kim, neden, nasil” sorularina odaklanir hale gelmistir (Evans
vd., 2010). Potansiyel turistlerin seyahat kararlari, destinasyon secimleri ve gezi planlarinda sosyal
medya platformlarin1 daha az kullandiklarini, daha ¢ok bilgi arama ve iletisim kurma amach oldugunu
ileri siiren ¢alismalar (Cox vd., 2009; Munar ve Jacobsen, 2014; Arat ve Dursun, 2016) son yillarda
azalirken; bu platformlarin tiiketici davranislarini ¢esitli yonlerden etkiledigi ve ¢ogunlukla kisilerin
arkadaslar1 ve/ya diger seyahatgilerle tatil sonrasi (post trip) deneyim ve fotograf paylasarak sosyal
medyay1 kullandiklarini ifade eden ¢alismalarin (Fotis vd., 2011; Lo vd., 2011; Fotis vd., 2012; Yesil,
M.M. 2013; Boley vd., 2013; Ozdemir vd., 2014) ¢ogaldig1 sdylenebilir. Sosyal medyanin ‘agizdan
agiza iletisimin alt pazarlama dallar1 olan sdylenti pazarlamasi ve viral pazarlama i¢in uygun bir ortam
oldugu’ (Kutluk ve Avcikurt, 2014) ve turizm iginde birbirinin yerine kullanilabilecegi (Tham vd., 2013)
anlayisiyla potansiyel miisterilerin zihin imajlarini, seyahat planlarini ve satin alma veya satin almama
kararlarini etkilemenin en iyi yolu, online platformlardaki iletisim kanallar1 (sanal tartisma, ¢cevrimigi
degerlendirme ve videolar, forum ve bloglar vb. geri bildirim platformlari) vasitasiyla gercek deneyim
aktarma (Govers ve Go, 2009; Kang ve Schuett, 2013; Eryilmaz ve Sengiil, 2016) olarak goriilmektedir.
Eryllmaz ve Sengiil, (2016) turistlerin seyahat tercihlerinde yoresel yemek fotograflarinin etkisini
arastirdigi calismasinda “Oncelik sirasina gore yoresel yemek sunan isletmeler hakkinda sosyal medyada
yer alan olumlu paylasimlardan etkilendikleri, seyahate ¢ikmadan once gidecekleri destinasyondaki
yoresel yemekler hakkinda sosyal medyada bilgi topladiklari, yoresel yemekler hakkinda tanidiklariin
ve tanimadiklarinin da sosyal medya paylasimlarini karar vermede dikkate aldiklari, sosyal medyada
gordiikleri bir yoresel yemek fotografinin destinasyon segimlerinde etkili olabildigi” sonuglarina
ulagmistir. Yerel yemek kiiltiiriiniin en degerli destinasyon g¢ekicilikleri arasinda bulundugu (McKercher
vd., 2008; Gokdeniz vd., 2015) ve yerinde yapilan yemek tadimlarinin ve iiretim gozlemlerinin bir
bolgenin ziyaret edilme nedenleri arasinda yer aldigi (Yiincii, 2010; Gokdeniz vd., 2015) yoniindeki
arastirma bulgular1 insanlarin seyahat algilarinin sekillendirilebilecegini gostermektedir. Destinasyon
ve konaklama se¢iminde sosyal medyanin etkileme diizeyi ile nihai karar alinmadan onceki tatil
planlarinda yapilan degisiklikler arasinda iliski oldugunu iddia eden bir calisma (Fotis vd., 2011), sosyal
medya web sitelerindeki iceriklerden dolay1 orijinal seyahat planlarinda katilimcilarin %50’sinin kiigiik,
%15’1inin biiyiik degisiklikler yaptigi bulgusuna ulasmistir. Ayrica sosyal medya kapsamindaki yoresel
yemeklerin destinasyon secimindeki roliiniin hava sartlari, konaklama imkanlar1 ve sosyal hayattan
sonra geldigini (Zagrali ve Akbaba, 2015) savunanlar da bulunmaktadir. Sosyal medyada yemek
fotografi paylasmak, konum bildirmek vb. davraniglar aslinda sdylenti pazarlamasina hizmet etmekle
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beraber bunlar paylasanlarin yiiksek sosyal statii icinde c¢evresi genis ve kendini degerli gostererek
baskalar1 iizerinde alg1 yaratmaya (Eryilmaz ve Sengiil, 2016) yonelik oldugu da belirtilmektedir. Biitiin
bu algi olusturma girisimlerinin temelinde aslinda bir seyin sekli ne kadar degisirse degissin insan
zihninin onu nasil algiladig1 yatmaktadir. Tek tarafli bir medya anlayisindan bugiin ¢ift tarafli bir anlayis
icerisinde tiikettigimiz sosyal medya anlayisinin yakin zamanda bugiin kullandigimiz Web 2.0
teknolojilerinin akillis1 diyebilecegimiz yapay zeka ile giiclendirilmis Web 3. 0 teknolojilerine
doniisecegi ongoriilmektedir. Bu sayede insanlar arasi iletisimin boyut degistirecegi ve kullanici
ihtiyaglarma  yonelik  Ongdriller ve  yorumlar  sunarak insanlar1  ydnlendirebilecek
makinalarin/yazilimlarin iletisim siirecine dahil edilmesiyle ii¢ tarafli bir medya anlayisinin hakim
kilmacagna iliskin goriisler de bulunmaktadir (Giileg, 2016). Ugiincii nesil sosyal medyanin kisiden
bagimsiz yorumlar yapabilme yetisine sahip olmasi durumunda, yapilan yorumlardan kimin sorumlu
tutulacagi, hatirin1 kiramayacaginiz bir arkadasinizin her zamanki tarzinda bir e-posta gondererek, kendi
sesinde bir ¢agr1 veya video (face talking) ile 100 dolar para istemesi gibi durumlarda neyin gercek
neyin yanilsama oldugunun nasil bilinecegi gibi ¢esitli problemler ortaya ¢ikabilecektir (Kaplan ve
Haenlein, 2020). Yine de akilli sistemlerin yonlendirmeleri daha giivenilir hale sokuldugunda seyahat
kararlarini olumlu etkileyebilecektir.

Ilgili calismalar ve gelistirilen hipotezler

Sosyal medya ve etkileri {izerine bir¢ok alanda (egitim faaliyetleri, tiiketici tercihleri, halkla iliskiler ve
reklam, miisteri iliskileri vb.) akademik ¢alismalar mevcuttur (Dutton, 2004; McLoughlin ve Lee, 2007;
Yagmurlu, 2011; Baird ve Parasnis, 2011; Baris ve Tosun, 2013; Kahraman ve Aytag, 2014; Kazaz ve
Tiimen, 2014; Saritas ve Barutcu, 2016). Isletmeler acisindan sosyal medya kullanmanin bir takim
amaglar besledigi “sunulan {iriin ve hizmetlerin kimligini olusturma, tiiketiciler acisindan goriintirliigiinii
artirmak, benzer hedef pazar ile etkilesim ve iliskilendirmelere yardimeci olmak vb.” (Neti, 2011:9)
goriilmektedir. Tiketiciler agisindan bakildiginda “yanlis seyahat kararlart alma riskini en aza indirmek”
(Boley vd., 2013) ana amag olarak kullanilmaktadir. Sosyal medya, etkilesim saglayan ve buna yardimc1
olan bir iletigim araci olarak tedarik¢iler ve turistler arasinda yaygin olarak kullanilmaktadir (Thevenot,
2007; Schmallegger ve Carson, 2008; Kim vd., 2015a; Kim vd., 2015b). Oyleki, gezginler bakimindan
“kritik bir bilgi kaynagi”na dontismistiir (Hudson ve Thal, 2013; Zeng ve Gerritsen, 2014; Amaro vd.,
2016; Usakli vd., 2017). Aktif yasam istegi tiiketicilerin sosyal medya kullanimimi artirmakta ve bu
mecralardaki reklamlar yoluyla da ayni tiiketiciler iriinler ve hizmetler hakkinda daha iyi bilgiler
edinebilmektedir. Bu durum, sosyal medyanin diger alanlarla beraber turizm endiistrisinde de bir
pazarlama araci haline doniismesine yol agmistir (Turgut vd., 2016).

Turizm alaninda sosyal medya ile ilgili yapilan ¢aligmalar incelendiginde cogunlukla geleneksel olarak
kullanilan Web 1.0 yerine giiniimiizde daha ¢ok kullanildigi diisiiniilen reklam, tanitim ve pazarlama
iicgeni icerisinde sosyal medya olarak genellestirilen Web 2.0 teknolojilerinin sektore etkisi (Gretzel
vd., 2006; Xiang ve Gretzel, 2010; Chan ve Guillet, 2011) ve pazarlama araci olarak kullanilmasinin
etkilerine (Munar, 2012; Huang, 2012; Phelan vd., 2013; Hays vd., 2013; Kim vd., 2015a; Kim vd.,
2015b; Denizci vd., 2016) yoneliktir. Bunun yaninda; satin alma Oncesi, siireci ve sonrasi tiiketici
davranislarina yonelik birtakim ¢aligmalar da bulunmaktadir (Cox vd., 2009; Fotis vd., 2012; Leung vd.
2013; Munar ve Jacobsen, 2014; Amaro vd., 2016). Bu ¢alismalarda genel olarak satin alma 6ncesinde
iriin aragtirmasinin yapilip, iiriin hakkindaki tavsiyelerin dikkate alindigi belirtilirken, satin alma
sonrasinda ise iirlinden memnuniyetsizlik yasandiginda sikayet ve onermeme ile ilgili paylagimlarin
yapildig1 bildirilmigtir. Dikkat ¢eken bulgu memnuniyetsizligin paylasilmasinin memnuniyetin
paylasilmasinin 6niine gegmesidir.

Yapilan ¢alismalardan sosyal medya kullaniminin turizm endiistrisinde temelde yukarida bahsedilen
konulara odaklandig1 goriilmekle birlikte pazarlama faaliyetlerine doniik sosyal medya uygulamalarinin
etkinligi hala tartisma konusudur. Pazarlama faaliyetlerinin alt yapisini olusturmak amaciyla sosyal
medya lizerinde tiiketici davraniglarina etki eden faktorler detayli incelendiginde, bu faktorlerin satin
alma Oncesi ve sonrasini farkl sekillerde etkiledigi (Mangold ve Faulds, 2009; Lopez vd., 2011; Kang
ve Schuett, 2013; Turgut vd., 2016; Altinay vd., 2017) goriilmektedir. Ornegin; sosyal medyada
paylasilan yemek fotograflari ile ilgili herkesin farkli algilarinin oldugu ileri siiriilmektedir (Resti ve
Purwanegara, 2013) ve bu durum tiiketici algilarimin yonetilmesini giin gegtikce zorlagmaktadir.
Asagida literatiirden elde edilen bilgiler 1s1g8inda olusturulan hipotezler detaylandirilmistir. Yoresel
mutfak unsurlarinin turizm destinasyonu se¢imindeki roliiniin arastirildigi bir ¢alismada yas, medeni
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durum, gelir durumu ve tatil i¢in ayrilan miktar agisindan farkliliklar varken cinsiyet ve egitim
durumlarina gore bir farklilik tespit edilememistir (Sengiil ve Tiirkay, 2016). Baska bir ¢alismada egitim
acisindan seyahat oncesi konaklama tesisi arastirma ve ilgili kampanyalara katilimda farklilik tespit
edildigi ama meslek, gelir durumu ve yas acilarindan ¢ok fazla farklilik tespit edilmedigi (Tiirkcan,
2017) ileri siiriilmektedir. Daha ilginci sosyal medyadaki paylasimlar ile ilgili tiiketici yaklasimlarinin
konaklama amaci ve demografik 6zelliklere gore farklilik gostermedigi (Eryilmaz ve Zengin, 2014) ileri
stiriilmektedir. Bir baska ¢aligmada yenilenen teknolojilerden dolay1 etkilenen isletmelerin hedef
kitlesindeki bireylerin yas faktorii agisindan tekrar degerlendirilmesi gerektigi ve satin alma kararinda
onemli etkenler olarak sayilabilecek etkenlerin her kusagin kendine has yasam tarzi, beklentileri,
deneyimleri, ekonomik ve politik yasanmisliklarindan kaynaklanabilecegi de belirtilmektedir. Ayrica
iletisim baglatma ve devam ettirme, is birligi icinde olma ve arastirmalar yapma yoniiyle sosyal medyada
kusaklar arasi farkliliklar yasandig1 ve saglik alaninda yasanan teknolojik gelismelerin ortalama yasam
stiresini de uzattig1 goriisiinden hareketle sosyal medya pazarlamacilarinin sadece geng niifusu hedef
kitle olarak gérmemeleri gerektigi savunulmaktadir (Saritag ve Barutgu, 2016). Yoresel yemekler ve
seyahat karari iligkisine doniik olabilecek ¢alismalar incelendiginde demografik degiskenlere ait farkli
bulgu ve yaklasimlara rastlanmaktadir. Yukaridaki bilgiler 1s18inda demografik degiskenlerle ilgili
caligmalarin insanin ve yasamin dinamik unsurlarina bagh olarak zaman zaman tekrarlanmasi bilgilerin
giincellenmesini saglayacaktir. Bu amagla demografik degiskenler ile ilgili asagidaki H1-H9 arasi
hipotezler olusturulmustur.

H1: Sosyal medyadaki yoresel yemek paylasimlarinin seyahat kararlarina etkisi yasa gore farklilik
gostermektedir.

H2: Sosyal medyadaki yoresel yemek paylasimlarinin seyahat kararlarina etkisi cinsiyete gore farklilik
gostermektedir.

H3: Sosyal medyadaki yoresel yemek paylagimlarinin seyahat kararlarina etkisi medeni duruma gore
farklilik géstermektedir.

H4: Sosyal medyadaki yoresel yemek paylasimlarinin seyahat kararlarina etkisi meslege gore farklilik
gostermektedir.

H5: Sosyal medyadaki ydresel yemek paylasimlarinin seyahat kararlaria etkisi bakmakla yiikiimlii
olunan kisi sayisina gore farklilik gostermektedir.

H6: Sosyal medyadaki yoresel yemek paylasimlarinin seyahat kararlarma etkisi egitim durumuna gore
farklilik gostermektedir.

H7: Sosyal medyadaki yoresel yemek paylasimlarinin seyahat kararlarma etkisi tatil amagli yillik
seyahat sikligina gore farklilik gostermektedir.

HS8: Sosyal medyadaki yoresel yemek paylasimlarinin seyahat kararlarina etkisi aylik gelire gore
farklilik gostermektedir.

HO: Sosyal medyadaki yoresel yemek paylasimlarinin seyahat kararlarina etkisi aylik gelirden tatil i¢in
ayrilan miktara gore farklilik gostermektedir.

Sosyal medya kullanimi Y kusaginda (Koksal ve Ozdemir, 2013; Munar ve Jacobsen, 2013) &zellikle
gezginlerde (Xiang vd., 2015) yaygindir. Y Kusag: aktif sosyal medya kullanicilar1 i¢inde oldugu
diisiiniilen okul ¢alisanlarinin farkli yas gruplarini igermesinden dolay1 kullandig1 sosyal medya orgam
ile seyahat kararlar1 arasinda iligki oldugu diisiiniilmektedir. Altunel ve Yasar, (2017), sosyal medya
sayesinde turistlerin seyahat karar1 alimindan seyahat sonrasina kadarki siirecte, deneyimlerini
paylasarak diger potansiyel turistler icin kolay ulasilabilir igerik yarattigini belirterek fayda degiskeninin
seyahat deneyimi aktarimiyla sik ve seyrek sosyal medya kullanicisi olan turistik gruplar iizerindeki
etkisinin anlamlastigini ileri siirmektedir. Calismada ayrica sik ve seyrek sosyal medya kullanicisi olan
turist gruplarinda bilgi edinme ve yayma ile tanitim acilarmdan farkliliklar tespit edilmistir. Baska bir
calismada sosyal medyada paylasilan yoresel yemek fotograflari ile sosyal medya kullanim sikliklarinin
destinasyon tercihlerinde pozitif etkileri oldugu (Eryilmaz ve Sengiil, 2016) da tespit edilmistir.
Tiirkcan’a gore (2017) yerli turistler konaklama yapilacak tesisin se¢iminde énem sirasina gore video
ve fotograf paylasimi, hizmet ve tesisin degerlendirilmesi ile ¢esitli grup ve forum diyaloglarina dikkat
etmektedirler. Ayrica mutluluklarini veya mutsuzluklarini ¢evreleriyle paylagsmak, tesis hakkinda gesitli
bilgiler vermek, hoslandiklar1 video ve fotograflari paylasmak maksadiyla katilimcilarin yaklagik
yarisinin (%47) olumsuz ve olumlu deneyim paylagimi yapacaklarmi belirtmektedir. Sosyal medyay1
siklikla kullananlarin bu tarz paylasimlar ile daha sik karsilagma ihtimali bulunmaktadir ve bu pazarlama
argiimanlar1 seyahat kararlarimi sekillendirebilmektedir. Olumlu ya da olumsuz paylagimlarin

1211



1212

BAUNSOBED, 24(46), 2021, 1205-1228 Seydi Ahmet CETIN

cogalmasimin sosyal medya araglarinin kullamim sikligina baglayan calismalar (Eryilmaz ve Sengiil,
2016) da literatiirde bulunmaktadir. Bu bilgiler 1s1ginda sosyal medyadaki ydresel yemek
paylasimlarinin seyahat kararlarina etkisi ile sosyal medya kullanim siklig1 arasinda iliskiler oldugu
disiiniilmektedir. Sosyal medyada paylasilan yemek paylagimlarinin seyahat kararlarina yon veren
faktorlerini belirlemek ve bu amaca yonelik olarak bagimsiz ve bagimli degiskenler arasi iliskilerin
yordanmasina yonelik Cok Kategorili Lojistik Regresyon Modeli olusturulmustur. Bu kapsamda “sosyal
medyada paylasilan yemek paylagimlarinin seyahat kararlarina etkisi” kategorik bagimli degiskene
doniistliriilerek, cinsiyet, kullanilan sosyal medya kanali ve sosyal medya kullanim siklig1 bagimsiz
degiskenleri ile yordanmaya ¢alisilmustur.

Yontem

Arastirma modeli

Mevcut arastirmada literatiirden yola ¢ikilarak MEB’e bagli okullarda ¢alisan 6gretmen, idareci ve
yardimc1 personelin sosyal medyada paylasilan yoresel yemek paylagimlari ile seyahat kararlart iligkileri
temel alindig1 i¢in betimsel arastirma modeli kullanilmigtir. Arastirma nicel 6zellikler sunmaktadir.

Evren ve orneklem

Bu arastirmanin kuramsal cergevesi ulasilabilen alan yazin; uygulamasi ise Bursa ili ile smirl
tutulmustur. Arastirma kapsaminda veri elde etmek amaciyla Osmangazi ilce MEM’e basvurularak
istatistik biriminden ilkokul, ortaokul ve lisede ¢alisan 6gretmen, idareci ve yardimci personel sayilarina
iliskin veriler alinmigtir. Ayrica arastirma kapsamina alinan okullarda ilgili 6lgegi uygulamak amaciyla
arastirma izni almmustir. Arastirma evreni, Bursa ili Osmangazi ilcesi MEM’e bagli tiim ilkokul,
ortaokul ve liselerde gorev yapan 8201 ogretmen, 713 idareci ve 254 yardimci personel ile
sinirlandirilmistir. Orneklem biiyiikliigii hesabindan 384 kisiyle yapilacak anket yeterli bulunmustur.
Anketlerin ¢esitli nedenlerden dolay1 geri doniis oraninin ortalama %60 olacag diisiincesinden hareketle
Osmangazi ilce MEM web sayfasindan elde edilen 242 okul ismi once alfabetik siraya konulmus,
sonrasinda her bir harfi tek okul temsil edecek sekilde harfli gruplar i¢inden kura usuliine gére 26 okul
secilmistir. “G”, “J” ve “U” harflerini temsil eden okul bulunmadig1 i¢in islem yapilmamustir. Kura
usuliiniin kullanilmis olmas1 basit olasilikli 6rneklem ydnteminin kullanildigini gostermekte olup
rastgeleligin 6n planda tutularak tarafsizligin amaglanmasindandir. Ayrica her okula dagitilacak anket
formu 20 ile sinirlandirilarak aragtirmaya genislik kazandirilmak istenmistir. Segilen 26 okul midiirii
ile goriisiilmiis ve uygulama izin belgesi gosterilerek 6l¢ek hakkinda 6n bilgi verilmistir. Her bir okula
20’ser anket formu birakilmis ve goniilli personellere verilen bilgiler dogrultusunda yliiz yiize
uygulatilmasi istenmistir. Bu sayede orneklem biiyiikliigiine ulasilmaya caligilmigtir. Katilimcilarin
kimliklerine iliskin bilgiler istenmemis ve gizlilik ilkesine bagli kalinacag belirtilmistir. Ayrica gontlli
olan 18 yas listii katilimcilara 6lgekleri cevaplandirmasi igin yaklasik 10-15 dakika siire verilmesi
istenmistir. 26 okula toplamda 520 anket dagitilmis ve dagitildiktan {i¢ giin sonra da toplamaya
baslanmistir. Dagitilan anketlerin 481°1 geri donmiistiir. Geri doniis oram1 %92,5’dir. Arastirma
sonuclarini etkileyecek veri igeren 26 anket kapsam disi tutularak 455 anket analize deger bulunmustur.
Aragtirma kapsaminda toplanan nicel veriler, 2019 yil1 subat ay1 i¢inde elde edilmistir.

Veri toplama araglar: ve analizi

Katilimcilara iliskin demografik bilgileri toplamak amaciyla aragtirmaci tarafindan hazirlanan anket
formunda toplam 11 ifade bulunmaktadir. Sosyal medyadaki yoresel yemek paylagimlar: ile seyahat
kararlar iligkisi ile ilgili olarak Eryillmaz ve Sengiil, (2016) ¢alismasinda kullanilan 13 ifadeden olusan
6lcek tercih edilmistir. Bu 6lgege iliskin Cronbach Alfa Giivenirlik Katsayis1.877 olarak hesaplanmustir.
Kisisel bilgi formu hari¢ anket formunu olusturan tiim Olgek ifadeleri icin besli Likert olgegi
kullanilmistir. Arastirma verileri 2020 yili 6ncesinde elde edildigi i¢in Etik Kurul iznine
bagvurulmamustir.

Arastirma hipotezlerinin analizi

Literatlirden elde edilen bilgiler 15181inda toplam 9 adet hipotez ve bir LRA modeli kurulmus ve bu
hipotezler ve LRA modeli, IBM SPSS 22 istatistik paket programi kullanilarak test edilmistir. Normal
dagilim gerektiren analizlerde ilgili 6l¢ege iliskin ¢arpiklik-basiklik katsayilarina bakilmistir. Carpiklik
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ve basiklik katsayilarmin her ikisinde de + 2 degerini agsmayan bir durum varsa dagilim normal
dagilmistir denilebilir (Kunan, 1998; Kline, 2011). £ 2 degerini agsmasi durumunda veriler normal
dagilmiyor anlamina gelmektedir. Farkliliklar1 incelemeye doniik tiim analizlerde oncelikle parametrik
olanlari tercih edilmistir. Buna yonelik olarak ilgili testlerden bagimsiz 6rneklem t-testi (cinsiyet) ve tek
yonlii varyans analizi (One Way Anova) yapilmak istenmistir. Bu testler icin gerekli 6n sartlar
olugmadiginda ilgili testlerin parametrik olmayan karsiliklarindan faydalanilmistir. Parametrik testlerde
oncelikle varyanslarin anlamlilik durumuna bakilmig HO hipotezinin kabul edildigi durumlarda (p>.001
ise) islem sonlandirilmistir. HO hipotezi reddedildiginde (p<.001) ise varyanslarm homojenligi 6n sart1
aranmistir. Varyanslarin homojenligi, secilecek Levene testlerinin (Post Hoc) secilmesinde etkilidir.
Varyanslarin homejenligi testinin sonucu p<.001 ise bu durum varyanslarin homojen olmadiginm
gostermektedir ve bu nedenle post hoc meniisiinden hetorojen varyansli dagilimlarda kullanilan post hoc
tekniklerinden biri (Tamhane’s T2) kullanilmistir. Testlerde p>.001 olmasi durumunda ise varyanslarin
homojen oldugunu gostermesinden dolay1 buna yonelik tekniklerden birisi (Scheffe testi) kullanilmistir
(mustafaotrar.net, 11.06.2020). Yukarida bahsedilen 6n sartlardan en az birinin yoklugunda bagimsiz
orneklem t-testinin non parametrik karsilig1 olan “Two-Independent Samples Test” (Man Whitney U)
kullanilmistir. En az ii¢ degiskenli ifadelerde One Way Anova testi kullanilmigtir. Bu testin
kullanilmasina engel olusturacak 6n sartlardan en az biri olmadiginda da yerine non parametrik karsilig
olan “K Independent Samples Test” (Kruskal Wallis —H) testi kullanilmistir. Bu testlerde farkliligin
nereden kaynaklandigini bulmak igin Mann Whitney U ikili karsilagtirmalarindan yararlanilmistir. Tim
analizlerde P=.05 anlamlilik diizeyi kullanilmistir. Bagimli Degisken (sosyal medyadaki yoresel yemek
paylasimlarinin seyahat kararlarina etkisi) ve Bagimsiz Degiskenler (cinsiyet, kullanilan sosyal medya
kanali, sosyal medya kullanim siklig1) arasindaki iligkilerin yordanmasina yonelik mevcut modelde;
sosyal medyadaki yoresel yemek paylasimlarinin seyahat kararlarina etkisinin verileri orijinal 6l¢ekten
sayisal (numeric) ve sirali (ordinal) olarak elde edilmis sonrasinda IBM SPSS 22 Transform meniisii
aracilig1 ile sayisal olmayan (string) ve nitel (numeric) verilere doniistiiriilerek (1 ve 2 verileri Olumsuz;
3 verisi Kararsiz; 4 ve 5 verileri Olumlu) Cok Kategorili Lojistik Regresyon Analizine uygun hale
getirilmistir. Ilgili analizde 3 kategorili sosyal medyadaki yoresel yemek paylasimlarinin seyahat
kararlarina etkisi “Olumsuz S, Kararsiz S ve Olumlu S” olarak kodlanmis olup bagimli degisken olarak
yer almaktadir. Kullanilan sosyal medya kanal1 ve sosyal medya kullanim siklig1 bagimsiz degiskenler
olarak kullanilmistir. Faktor degiskeni olarak cinsiyet tercih edilmistir. Modelde cinsiyet degiskeni ile
kullanilan sosyal medya kanali ve sosyal medya kullanim sikliginin ikili etkilerine referans kategorisi
“Kararsiz” dogrultusunda bakilmistir. Cok Kategorili Lojistik Regresyon Modelinde (CKLRA) ilk
olarak CKLRA varsayimlar test edilmis daha sonra sonuglarin raporlagtirilmast ve yorumlanmasi
asamali olarak yapilmistir. Bu asamalar, Genel Model Degerlendirilmesi, Uyum lyiligi istatistiklerine
Iliskin Yorumlar, Bagimsiz Degiskenlerin (Yordayicilarin) Istatistiksel Testlerine (Wald), Olasilik ve
Odds Oranlarma Iliskin Yorumlar ve Model Yeterlilikleri ile Tlgili Bilgi ve Yorumlar seklinde dort
asamali olarak gerceklestirilmistir.

Bulgular ve tartisma

Bu béliimde demografik ve tanimlayici degiskenlere ait frekans bulgularina, farkliliklar incelemeye
yonelik hipotez bulgularina ve ¢ok degiskenli lojistik regresyon modeline iligskin bulgulara yer
verilecektir.

Demografik ve tamimlayict degiskenlere iliskin bulgular

Aragtirmaya katilan okul ¢alisanlarinin %37,8°1 erkek, %62,2’si kadindir. Katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugunun (% 61,5) 40 yasindan biiyiik oldugu ve evli olduklan (%81,5) belirlenmistir.
Katilimeilarin yariya yakimin (% 48,3) en fazla iki kisiye bakmakla yiikiimlii oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin ¢alistiklar isletmelerdeki gorevlerine gore (meslek) dagilimlari incelendiginde, sirasiyla
ogretmen (%82,9), idareci (%9,0) ve yardimei personel (%8,1) oldugu belirlenmistir. Ogrenim durumu
dagilimmma bakildiginda ise ¢ok biiyiikk bir cogunlugun (%91,4) lisans ve lizeri 6grenime sahip
bireylerden olustugu tespit edilmistir. 3000TL ve tizeri geliri olanlarin oran1 %91°dir. Gelirden tatil i¢in
3001TL ve iizeri miktar ayiranlarin orami ise %44,8’dir. En ¢ok kullanilan sosyal medya kanallar
sirastyla Instagram (%29,5) ve Facebook (%23,1) olarak tespit edilmistir. Sosyal medyay1 orta siklikla
kullananlarin orani %35,8, ara sira kullananlarin oran1 %26,6 olarak tespit edilmistir. Sosyal medyay1

1213



1214

BAUNSOBED, 24(46), 2021, 1205-1228 Seydi Ahmet CETIN

hig¢ kullanmayanlarin oran1 %7,7 iken sik sik kullananlarin oran1 %20,2’dir. Demografik degiskenler ile
ilgili tiim frekans degerleri Ek 3’te sunulmustur.

Farklhliklary incelemeye yonelik hipotezlerin bulgulart

Bu boliimde, farkliliklari incelemeye yonelik testlerden elde edilen bulgulara goére arastirma
hipotezlerinin desteklenip desteklenmedigi ortaya konulacaktir. Sosyal medyadaki ydresel yemek
paylagimlarinin seyahat kararlarina etkisi degiskeni “S” olarak kodlanmistir. Asagidaki Tablo 1°de H1,
H4, H6, H8 ve H9 hipotezlerinin tek yonlii varyans analizi (One Way Anova) sonuglarina yer
verilmektedir.

Tablo 1: H1, h4, h6, h8 ve h9 hipotezlerinin tek yonlii varyans analizi (one way anova) sonuglari

f ve X degerleri ANOVA SONUCLARI
. _ Varyans
Hipotez Gruplar N x S yan (KT) Sd (KO) F p
Kaynag

Geng 24 2,88 .63 Gruplar arasi 7.205 3 2.402 4.080 007

Yetiskin 151 2,79 .77  Grup igi 265.462 451 589 ’ '
Hl  ieri Yetiskin 198 260 81 Toplam 272.667 454

Yash 82 248 .68

Oéretmen 377 269 .75 Gruplar arasi 16.041 2 8.020 14126 000
H4 Idareci 41 286 .72 Grupigi 256.627 452 568 ' '

Yard. Personel 37 2,05 .82 Toplam 272.667 454

Tkogretim 16 156 .76 Gruplar arasi 22119 4 5.530 9.932 000

Lise 9 232 .86 Grupici 250.548 450 557 ' )
H6 Onlisans 14 215 56 Toplam 272.667 454

Lisans 364 264 .75

Lisans Ustii 52 271 .70

2000TL vealtt 24 2,04 .88 Gruplar arast 16.235 3 5.412 9518 000

2001-3000TL 172,09 .65 Grupigi 256.432 451 569 ' '
H8 3001-4000TL 110 2,75 .76 Toplam 272.667 454

4001TL ve 304 2,71 .75

tizeri

2000TL vealtr 131 2,61 .80 Gruplar arast 20.889 4 5.222 9334 000

2001-3000TL 99 2,78 .74  Grup ici 251.778 450 560 '
H9 3001-4000TL 93 265 .68 Toplam 272.667 454

4001TL ve 111 2,78 .75

iizeri

0TL 21 174 .73

H1, h4, h6, h8 ve h9 hipotezlerinin tek yonlii varyans analizi (one way anova) sonuglar1 Tablo 1°de
sunulmustur. Sosyal medyadaki yodresel yemek paylasimlarmin seyahat kararlarina etkisi Olgegi
aritmetik ortalamalarmin yas, meslek, egitim durumu, gelir durumu ve gelirden tatilden ayrilan miktar
degiskenlerine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii
varyans analizi sonucunda yas, meslek, egitim durumu, gelir durumu ve gelirden tatilden ayrilan miktar
gruplarmin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (sirasiyla
F=4,080; p=.007; F=14,126; p=.000; F=9,932; p=.000; F=9,518; p=.000; F=9,334; p=.000). Bulunan bu
anlamli farkliligin hangi gruplardan kaynaklandiginmi belirlemek {izere tamamlayici post-hoc analiz
tekniklerine bagvurulmustur. Asagida Scheffe coklu karsilastirma analizi sonuglarina yer verilmektedir.
Yetigkin yas grubu ile yasli yas grubu arasinda yetigkin yas grubu Iehine istatistiksel olarak (p=.033<.05)
diizeyinde anlamli bir farkliik saptanmistir. Bu durum, sosyal medyadaki yoresel yemek
paylasimlarimin seyahat kararlarina etkisinin yetiskin yas grubundaki okul ¢alisanlarinda yagl gruba
gore daha fazla oldugunu gostermektedir. Diger alt boyutlar arasindaki farklilik istatistiksel olarak
anlaml1 bulunmamuistir (p>.05).

Yardimei personel grubu ile 6gretmen ve idareci gruplar arasinda 6gretmen ve idareci gruplari lehine
istatistiksel olarak (sirasiyla p=.000<.05; p=.000<.05) diizeyinde anlamli bir farklilik saptanmistir. Bu
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durum, sosyal medyadaki yoresel yemek paylasimlarinin seyahat kararlarma etkisinin okul
calisanlarinin mevkisi arttik¢a fazlalastigini ortaya koymaktadir.

[Ikogretim mezunu grubu ile dnlisans, lisans ve lisansiistii mezunu gruplar arasinda onlisans, lisans ve
lisansiistii mezuniyet gruplari lehine istatistiksel olarak (sirasiyla p=.025<.05; p=.000<.05; p=.000<.05)
diizeyinde anlamli bir farklilhik saptanmistir. Bu durum, sosyal medyadaki yoresel yemek
paylagimlarinin seyahat kararlarina etkisinin okul ¢alisanlarinin mezuniyet durumlar: yiikseldik¢e daha
fazla oldugunu ortaya koymaktadir.

2000TL ve alt1 gelir sahibi grup ile 3001-4000TL ve 4001 TL ve iizeri gelir sahibi gruplar arasinda 3001-
4000TL ve 4001TL ve iizeri gelir sahibi gruplar lehine istatistiksel olarak (sirasiyla p=.001<.05;
p=.001<.05) diizeyinde anlamli bir farklilik saptanmistir. Ayrica 2001-3000TL gelir sahibi grup ile
3001-4000TL ve 4001TL ve {izeri gelir sahibi gruplar arasinda 3001-4000TL ve 4001TL ve tizeri gelir
sahibi gruplar lehine istatistiksel olarak (sirasiyla p=.012<.05; p=.014<.05) diizeyinde anlamli bir
farklilik saptanmistir. Bu durum, sosyal medyadaki yoresel yemek paylasimlarinin seyahat kararlarina
etkisinin {iist gelir grubundaki okul galisanlarinda alt gelir grubunda olan gruplara gére daha fazla
oldugunu ortaya koymaktadir.

Gelirinden tatil i¢cin OTL (hic) miktar ayiran grup ile gelirinden tatil i¢cin 2000TL ve alt1, 2001-3000TL,
3001-4000TL, 4001 TL ve iizeri miktar ayiran gruplar arasinda gelirinden tatil i¢in 2000TL ve alt1, 2001-
3000TL, 3001-4000TL, 4001TL ve iizeri miktar ayiran gruplar lehine istatistiksel olarak (sirasiyla
p=-000<.05; p=.000<.05; p=.000<.05; p=.000<.05) diizeyinde anlamli bir farklilik saptanmistir. Bu
durum, sosyal medyadaki yoresel yemek paylasimlarinin seyahat kararlarina etkisinin gelirinden tatil
i¢cin goreli olarak daha fazla miktar ayiran okul ¢alisanlarinin hi¢ miktar ayirmayan gruba gore daha
fazla oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 1°den elde edilen yukaridaki bilgiler 1s181nda H1, H4, H6, H8 ve H9 hipotezleri desteklenmistir.
Asagida H2 hipotezine parametrik testlerden t-testi yapilmak istenmis, ancak ilgili veriler t testinin
yapilmasinda 6n kosul olan normal dagilim gostermediginden (bkz. Arslan, 2018a) Mann- Whitney U
testi tercih edilmistir. Bu test i¢in gerekli dnkosullarin (bkz. Arslan, 2018b) saglandig1 goriilmiis ve test
uygulanmigtir. Asagidaki Tablo 2’de H2 hipotezinin Mann- Whitney U Analizi sonuglarina yer
verilmistir.

Tablo 2: H2 hipotezinin Mann-Whitney U analizi sonuglari

Degiskenler N S.0. S.T. U z p Aciklama (%5)
Kadin 283 239,20 67694,50

21167.500  -2.333 .020
Erkek 172 209,57 36045,50 p=.020<.05
Toplam 455

H2 hipotezinin Mann-Whitney U analizi sonuglar1 Tablo 2’de sunulmustur. “S” cinsiyete gore farklilik
gostermektedir (p= .020<.05). Bu farkliligin kadinlar lehine istatistiksel agidan p<0.05 diizeyinde
anlaml bir farklilik seklinde oldugu belirlenmistir. Tablo 2’den elde edilen bilgiler 1s181inda H2 hipotezi
desteklenmistir. Asagidaki Tablo 3’te H3, H5 ve H7 hipotezlerinin tek yonlii varyans analizi (Kruskal
Wallis -H) sonuglarina yer verilmektedir.
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Tablo 3: H3, h5 ve h7 hipotezlerinin tek yonlii varyans analizi (kruskal wallis -h) sonuglart

Degiskenler Gruplar N Mean X2 df p
Rank
Evli 371 226,21
S ile Medeni Durum (H3) Bekar 47 219,65 2.009 2 .366
Bosanmis 37 256,58
1 kisi 78 246,03
2 kisi 142 242,30
S ile Bakmakla Yiikiimlii Olunan Kisi 3 kisi 71 198,67 8.933 4 063
Sayis1 (HS)
4 ve tizeri kisi 57 201,96
0 kisi 107 229,22
1 sefer 198 207,22
2 sefer 141 258,78
3 sefer 50 253,26
S ile Seyahat Sikhgi (H7) 25872 5  .000
4 sefer 23 223,87

5 ve lizeri sefer 27 241,09

0 sefer 16 118,81

H3, hS ve h7 hipotezlerinin tek yonlii varyans analizi (kruskal wallis -h) sonuglar1 Tablo 3’de
sunulmustur. “S”” 6l¢egi siralamalar ortalamalarinin medeni durum, bakmakla yiikiimlii olunan kisi
sayist ve seyahat siklig1 degiskenlerine gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Kruskal Wallis-H sonucunda medeni durum (x2=2,009; sd=2; p=.366>.05) ve
bakmakla yilikiimlii olunan kisi sayis1 (x2=8,933; sd=4; p=.063>.05) gruplarinin siralamalar ortalamalar1
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Seyahat siklig1 gruplarmin siralamalar
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (x2=25,872; sd=5; p=.000<.05).
Belirlenen anlaml farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek icin kullanilan ayrica bir test
yoktur. Bu amagla Mann Whitney-U testinde ikili karsilastirmalar yapilmustir. Ikili karsilastirmalardan
farkliligin “1 sefer” tatile ¢ikanlar ile “0 sefer” (hig) tatile ¢ikan gruplar arasinda “1 sefer” tatile ¢ikan
grup lehine gergeklestigi belirlenmistir (U=956,500; z=-2,637; p=.008). Tablo 3’den elde edilen bilgiler
15181inda H3 ve HS5 hipotezleri desteklenmezken H7 hipotezi desteklenmistir.

Cok kategorili lojistik regresyon modeli (¢ckira) ve bulgulart

Lojistik Regresyon Analizinin siniflandirilmasinda logit doniisiimiin uygulandigi bagimli degiskenin
yapisi ve bagimsiz degiskenin sayisi etkilidir. LRA’nin ‘Tek Degiskenli Lojistik Regresyon’ ismini
alabilmesi i¢in bagimsiz degiskenin tek olmasi, ‘Cok Degiskenli Lojistik Regresyon’ ismini alabilmesi
i¢in ise iki ve daha fazla degiskene sahip olmasi gerekir. Bagimli degiskenin yapisina bagl olarak da ii¢
farklr sekilde isimlendirilmektedir. Kategorik bagimli degisken cinsiyet vb. gibi iki kategorili ise ‘Ikili
Lojistik Regresyon’, en az ii¢ ve daha fazla oldugu durumlarda ‘Multinomial Lojistik Regresyon’, likert
tipi 6lgekler, az-orta-cok vb. gibi hem sirali hem de kategorik oldugu durumlarda ise ‘Sirali (Ordinal)
Lojistik Regresyon Analizi’ kullanilir (Barak vd., 2005). Bu kapsamda mevcut ¢alismada bagimli
degiskene ti¢ kategorili logit doniisim uygulandigindan Cok Kategorili (Multinomial) Lojistik
Regresyon Analizi kullanilmigtir. “Lojistik Regresyon Analizinin kullanim amac, istatistikte kullanilan
diger model yapilandirma teknikleri ile aynidir. En az degiskeni kullanarak en iyi uyuma sahip olacak
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sekilde bagiml ile bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi tanimlayabilen ve biyolojik olarak kabul
edilebilir bir model kurmaktir” (Atasoy, 2001; Coskun vd., 2004:42). Bir bagka deyisle “cok kategorili
lojistik regresyon analizinin amaci belirli bir kiginin bagimli degiskenin herhangi bir kategorisine ait
olma olasiligimt tahmin etmektir. Cok kategorili lojistik regresyon analizinde oncelikle bagimh
degiskenin referans alinacak olan kategorisi segilir. Bundan sonra kalan kategorileri referans kategorisi
ile karsilastirmak igin birka¢ tane ikili regresyon analizi yapilir” (maristatistik.com, 15.09.2020).
Asagida Cok Kategorili Lojistik Regresyon Analizi (Cklra) varsayimlari ile sonuglarinin
raporlastirilmasi ve yorumlanmasina yer verilecektir. Sosyal medyadaki yoresel yemek paylagimlarinin
seyahat kararlarina etkisi degiskeni “S” olarak kodlanmistir

Cklra varsayimlar

Cklra’da bircok bagimsiz degisken ile ikinin {izerinde kategoriye sahip nominal yapidaki bagiml
degisken arasi iligkiler incelenmektedir. Bu analiz tiiriinde bagimsiz degiskenler siral1 ve siirekli olmanin
yaninda kategorik yapida olabilirken bagimli degisken ¢ok kategorili (en az 3 ve +) nominal olabilir
(Rawlings vd., 1998/2017). “Gerekli goriiliirse, LRA modeli kurmak adina siirekli olan bir sonug
degiskenin, diger bir ifadeyle yordanan degiskenin siireksiz degiskene doniisiimii saglanabilir”
(Tabachnick ve Fidel, 1996, Senel ve Alatli, 2014:36’dan). Dogrusal regresyon analizi gibi bircok
istatistiksel yontemden farkli olarak bu yontemde (CKLRA) “normallik, siireklilik, esvaryanslik ve ¢ok
degiskenli normallik gibi varsayimlar” (Senel ve Alatli, 2014:36) ve gozlenen degerlerin kodlanmasi
durumunda bir sira izlenmesi zorunlu degildir (Cevik, 2004). Bu agidan bakildiginda esnek bir analizdir
ve bagimli degiskende bile kodlamalar olumlu, kararsiz, olumlu vb. isimsel olarak belirlenebilir. “LRA
bagimsiz degiskenlerin dagilimina iliskin herhangi bir varsayimin karsilanmasini gerektirmez, ancak
LRA kullanimu ile ilgili baz1 varsayim ve gereklilikler bulunmaktadir” (Senel ve Alatli, 2014:37).
Asagida bu varsayim ve gerekliliklerin neler oldugu ve karsilanip karsilanamadigina yer verilmistir.
“LRA, bagimsiz degiskenler arasindaki yiiksek korelasyona oldukg¢a duyarli oldugundan degiskenler
arasinda ¢oklu dogrusal baglant1 sorunu da olmamalidir. Coklu dogrusal baglanti, degiskenler arasindaki
korelasyonlarin (r>.90) yiiksek olmasi1 durumunda ortaya ¢ikmaktadir” (Tabachnick ve Fidell, 1996,
Senel ve Alatli, 2014:37°den). Modeldeki bagimsiz degiskenler arasi korelasyon diisiik oldugu (r<.90)
icin dogrusal baglanti sorunu bulunmamaktadir.

Ayrica “hatalarin bagimsizligt LRA’nin varsayimlar1 arasindadir. LRA’da, gozlenen varyansin,
beklenen varyanstan biiyiik olmasi agir1 yayilim olarak tanimlanmaktadir (Cox, 1983; Dean, 1992). Asiri
yayilim, standart hatalarin kiiciilme egiliminde olmasindan ve regresyon modelindeki yordayicilara
iligkin test istatistiklerinin giiven araliklarim1 daraltmasindan dolay1r problem olusturur. Hatalarin
bagimsizlig1 varsayimi i¢in agir1 yayilimin tespiti; uyum iyiligi degerlerindeki Pearson veya Sapma
(daha kiigiik bir dagilim parametresi iiretecek olan tercih edilir) ki kare istatistiginin kendi serbestlik
derecesine oraninin hesaplanmasiyla bulunur. Bu oran dagilim parametresi (¢) olarak adlandirilir.
Dagilim parametresinin 1’den biiyiik olmasi asir1 yayilimin oldugunu gosterir, ancak (¢)’nin 2'den fazla
ya da 2‘ye yaklasik bir deger olmasi durumunda asir1 yayilim problem olarak goriilebilir” (Field, 2009:
273, 276, Senel ve Alatl, 2014:37’den). Mevcut modelde Asymptotic Covariance Matrix analizinde
asirt dagilim ayarlamasi (overdispersion adjustment) i¢in 6nce Pearson Ki- Kare istatistigi kullanilmis
olup asir1 dagilim ayarlamasi ¢arpani .881 bulunmustur. Daha sonra ise Sapma (Deviance) parametresi
tercih edilmistir.

“LRA yordayicilar ile sonu¢ degiskeninin logit degeri arasinda dogrusal iliski oldugunu varsayar. Bu
varsayim log doniigiimii ve yordayici arasindaki iligkinin anlamli olup olmadigina bakilarak test
edilebilir” (Senel ve Alatli, 2014:37). Cinsiyet ve sosyal medya kullanim siklig1 degiskenleri ikinci
modelde yer aldiginda aciklanamayan deger 307,042’e diismektedir ve Ki- Kare degeri 68,093 olup
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (p=.000<.05). Bu durum, yordayicilar (bagimsiz degiskenler)
ile sonug degiskeninin (bagimli degisken) logit degeri arasinda dogrusal iligski olugunu gostermektedir
ve ilgili varsayim kargilanmistir.

“LRA uygulamasinda oncelikle kullanilacak ydnteme karar verilmelidir. LRA, standart (enter) ve
adimsal (stepwise) olmak tizere iki temel yontemle yapilabilmektedir. Adimsal yontemler de kendi
igerisinde ileriye dogru (forward) ve geriye dogru (backward) yontemler olmak {izere ikiye ayrilir”
(Field, 2009, Senel ve Alatli, 2014:38’den). Mevcut modelde adimsal ileriye dogru ydntemi
uygulanmstir.
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Cklra sonuglarimin raporlagtirilmasi ve yorumlanmasti

Bu boliimde arastirma modeli olan cinsiyet, kullanilan sosyal medya kanali ve sosyal medya kullanim
siklig1 bagimsiz degiskenleri ile kategorik hale dontistiiriilen “S” bagimli degiskeni arasindaki iligkilerin
yordanmasi gerceklestirilecektir. Kategorik bagimli degiskenin kategorileri Olumsuz (N=279), Kararsiz
(N=25) ve Olumlu (N=151) olarak belirlenmistir. Modeldeki cinsiyet bagimsiz degiskenine ait
bayanlarin sayisi 283, erkeklerin sayis1 172 olup tiim degiskenlerde toplam N 455°dir. Asagida mevcut
modelin yordanmasina yonelik tablolara (Tablo 4, 5, 6, 7, 8) yer verilmistir

Genel model degerlendirilmesi
Arastirmanin genel model degerlendirmesi yapilmis ve elde edilen bulgular asagida 6zetlenmistir.

Tablo 4: Model uygunluk bilgisi (model fitting information)

Model -2 Log Olabilirlik Ki-kare s.d. p
Sadece Sabit 308,814
Son Adim 238,949 69,866 8 .000

Model uygunluk bilgisi (model fitting information) Tablo 4’de sunulmustur. -2 log Olabilirlik degerine
bakildiginda ilk basta higbir degisken olmadiginda modelin 308,814 degeri agiklanamazken en son
adimda biitiin degiskenler modele girdiginde bu agiklanamayan deger 238,949’¢ diismektedir. Ki Kare
degerinden arasindaki farkin 69,866 oldugu anlasilmakta olup bu fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur (p=.000<.05). Dolayisiyla; beklenen modelde bagimsiz degisken ya da degiskenler,
gozlenen modelin uyum iyilesmesine anlamli katkida bulunmustur.

Tablo 5: Modeller arasi olasilik orani testi (likelihood ratio test)

Model -2 Log Olabilirlik  Ki- sd. p
Indirgenmis kare
Model
Sabit 324,383 85,435 2 .000
Model 0 Cinsiyet*Kullanilan Sosyal Medya*Sosyal 245,594 6,646 4 .156
Medya Kullanim Siklig1
Model 1 Cinsiyet*Sosyal Medya Kullanim Siklig1 307,042 68,093 4 .000

Modeller arasi olasilik orani testi (likelihood ratio test) Tablo 5’te sunulmustur. Indirgenmis -2 log
Olabilirlik degerine bakildiginda ilk basta hi¢bir degisken olmadiginda baslangi¢ modelinin 324,383
degeri agiklanamazken Ki —Kare degerinden 85,435 kadar istatistiksel olarak anlamlidir (p=.000<.05).
Cinsiyet, kullanilan sosyal medya ve sosyal medya kullanim siklig1 bagimsiz degiskenleri Model sifira
(Model 0) eklendiginde modelin agiklanamayan degeri 245,594 diismektedir, ancak Ki- Kare
degerinden 6,646 kadar istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p=.156>.05). Cinsiyet ve sosyal
medya kullanim siklig1 degiskenleri birinci modelde yer aldiginda agiklanamayan deger 307,042’e
diismektedir ve Ki Kare degerinden 68,093 kadari istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (p=
.000<.05). Dolayisiyla; amaglanan modelde cinsiyet ve sosyal medya kullanim sikligi degiskenleri
gbzlenen modelin uyumunun iyilesmesine anlamli katki saglamistir. Bir baska deyisle birinci model
istatistiksel olarak anlamlidir, ancak modelin veriye uygun olabilmesi i¢in; Uyum lyiligi (Goodness —
of-Fit) Tablosunda Ki-Kare anlamlilik degerlerinin Pearson igin p<.05 ve Deviance igin p>.05 olmasi
gerekir. Yapilandirilan modelin uygunlugunu belirlemek igin yapilan Uyum lyiligi (Ki-Kare modele
uygunluk testi) sonuclar1 Tablo 6’da verilmistir.
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Uyum iyiligi istatistiklerine iligkin yorumlar
Aragtirmanin uyum iyiligine iliskin analiz bulgular1 asagida 6zetlenmistir.

Tablo 6: Uyum iyiligi (goodness-of-fit)

Ki—kare s.d. P
Pearson 112,716 128 .830
115,187 128 784

Deviance

Uyum iyiligi (goodness-of-fit) Tablo 6’da sunulmustur. “LRA’da elde edilen modelin sonug degiskenini
tanimlamakta ne kadar etkili oldugu modelin uyum iyiligi ile incelenir. Pearson ki-kare testi, Hosmer-
Lemeshow testi ve sapma (deviance) istatistikleri en ¢ok tercih edilenlerdir. Pearson ki-kare ve sapma
istatistikleri g6zlenen ve beklenen degerler arasindaki farki kullanarak modelin uyumunu degerlendirir.
Her iki istatistik degeri tablo degerinden biiyiik ve p<0,001 ise bu durum modelin uyumlu olmadigini
gosterir. Hosmer-Lemeshow Ki-kare uyum iyiligi testide, lojistik regresyon modelinin bir biitiin olarak
uyumunu degerlendirir” (Senel ve Alatli, 2014:40). Mevcut modelde Pearson p=.830>.001 ve Deviance
p=.784>.001 oldugu i¢in modelin uyumlu oldugu sdylenebilir. Ayrica tam ayirma problemi olup
olmadigin1 anlamak icin de Tablo 5’teki Uyum lyiligi tablosundan yararlanilmistir. Ki Kare degerleri
serbestlik derecelerine béliindiigiinde ¢ikan dagilim parametrelerinin (Hosmer-Lemeshow) hem Pearson
hem de Deviance i¢in 1’e yakin degerlerde olmasi modelde tam ayirma probleminin olmadigini
gostermektedir (Www.youtube.com, 31.12.2020). Baska calismalara gére “bu teste iliskin sonucun
anlamli olmamasi (p>.05), model-veri uyumunun yeterli diizeyde oldugunu” (Garson, 2012, Senel ve
Alatli, 2014:40°dan) gostermektedir. Bir baska ¢aligmada da Pearson i¢in p<.05, Deviance i¢in ise p>.05
olmasi durumunda tam ayirma probleminin olmayacagi bildirilmistir (www.youtube.com, 27.12.2020).
Tablo 5’de goriildiigli gibi mevcut modelde Pearson p=.830 ve Deviance p=.784 tespit edilmistir.
Pearson p=.830>.05 oldugu i¢in ayni tablo i¢indeki Ki Kare degerleri serbestlik derecelerine (df)
boliinmiis (Hosmer- Lemeshow) ve ¢ikan sonuglar 1’¢ yakin degerlerde (Pearson i¢in, .881 Deviance
i¢in .900) oldugundan dolay1 mevcut modelde tam ayirma probleminin olmadigi bir bagka deyisle Model
Uyum lyiliginin (model- veri uyumu) uygun oldugu sdylenebilir. Yine de tam ayirma probleminin
oldugu varsayimi ile siipheye yer vermemek i¢in SPSS’de Multinomial Lojistik Regresyon Analizi
meniisii iginde “options” sekmesi i¢indeki dagilim 6lgegi (Dispersion Scale) “None” yerine “Deviance”
olarak degistirilerek verilere uygulanmistir.

Bagumsiz degiskenlerin (yordayicilarin) istatistiksel testlerine (wald), olasilik ve odds oranlarina
iliskin yorumlar

“Her bir bagimsiz (yordayici) degisken icin lojistik regresyon katsayisinin anlamliligini test etmede
Wald testi yaygin olarak kullanilir... Odds, herhangi bir olayin goézlenme olasiliginin; gbzlenmeme
olasiligina oranidir. Odds orani ise, iki odds’un birbirine oranidir. Bu nedenle odds orani iki degisken
arasindaki iligskinin 6zet bir 6l¢iisiidiir. LRA sonuglarinda hesaplanan odds oranlarina ve yorumlarina
yer verilmelidir” (Field, 2009, Senel ve Alatli, 2014:39,40°den). Ayrica sozde (pseudo) R? degerleri
kesin sonucu vermediginden dolay1 asagida yer alan Tablo 7°de modelde bulunan degiskenlerin
parametre tahminleri, standart hatalari, Wald degerleri, serbestlik dereceleri, p degerleri, Odds oranlari
ve gliven araliklar (%95) verilmistir.
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Tablo 7: Lojistik modele alinan ii¢ kategorili bagimli degisken iizerinde bagimsiz degiskenlerin deger

tablosu
Degiskenler B Std. Wald sd. p Odds Giiven
H. Oram Arahig
(%95)
/Exp (B)
Sabit 1.967** 596 12,107 1 .001
Kadin/Kullanilan sosyal -.030 .029 1,081 1 299 971 (.918:1.027)
medya kanali/Sosyal
S medya kullanim siklig1
B L
»
3 8 Erkek/ Kullanilan sosyal .050 .051 977 1 323 1.051 (.952:1.161)
g = medya kanali/Sosyal
(g medya kullamm siklig1
-
é Kadin/ Sosyal medya 297 .246 1,458 1 227 1.346 (.831:2.180)
A kullanim siklig1
m
8 Erkek/ Sosyal medya .006 .247 ,001 1 .980 1.006 (.621:1.632)
= kullanim siklig1
Sabit -1.042 .630 2,732 1 .098
Kadin/Kullanilan sosyal -.059* .030 3,957 1 .047 943 (.889:999)
medya kanali/Sosyal
3 medya kullanim siklig1
1]
A 8 Erkek/ Kullanilan sosyal .047 .052 ,826 1 363 1.048 (.947:1.159)
:‘D 2 medya kanali/Sosyal
E medya kullanim siklig1
-
s Kadin/ Sosyal medya 1.198** 260 21,212 1 .000 3.313 (1.990:5.515)
- kullanim siklig1
m
[a) Erkek/ Sosyal medya 734%* .260 7,940 1 .005 2.082 (1.250:3.469)
g kullanim siklig

Referans Kategori: Kararsiz S
R 2 =.142 (Cox ve Snell), .176 (Nagelkerke), .093 (McFadden), *p<.05,**p< .01.
Sosyal medyadaki yoresel yemek paylasimlarinin seyahat kararlarina etkisi bagimli degiskeni “S”
olarak kodlanmustir.

Lojistik modele alinan {i¢ kategorili bagimli degisken tizerinde bagimsiz degiskenlerin deger tablosu
Tablo 7’de sunulmustur. Model 0’da yer alan bagimsiz degiskenlerden kadinlarin kullandiklar1 sosyal
medya kanal1 ve sosyal medya kullanim siklig1 ile model 1’de yer alan bagimsiz degiskenlerden kadin
ve erkeklerin sosyal medya kullanim sikliklari, “S™i olumlu etkileyen istatistiksel olarak anlaml
degiskenler olarak bulunmustur. Hem Model 0’da hem de Model 1’de yer alan bagimsiz degiskenlerin
“S” bagimli degiskenini olumsuz diizeyde artirma egilimi olasilig1 istatistiksel olarak anlamli (p>.05)
degildir. “LRA’da Wald degeri de degiskenlere iliskin bir degerlendirme olgiitiidiir. 2’den biyiik
degerler i¢in 6nemli oldugu kabul edilmekle beraber Wald degeri biiyiidiikce olasilik ‘anlamlilik degeri’
(p) kiigtilur” (Kartal vd., 2004:48). Calismamizda model 0’da kadinlarin kullanilan sosyal medya kanali
ve sosyal medya kullamm siklig1 degiskenlerinin “S”i olumlu diizeyde artirma egilimi olasilig1
(p=.047<.05) istatistiksel olarak anlaml1 bulunmustur. Model 1’de ise kadin ve erkeklerin sosyal medya
kullanim siklig1 degiskeninin “S”i olumlu diizeyde artirma egilimi olasiligr (kadmlar i¢in p=.000<.01,
erkekler i¢in p=.005<.01) istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Model 0 ve 1’deki istatistiksel olarak
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anlamli degiskenlerin degeri bir birim artirildiginda, her bir degisken, “S”in parametre degeri kadar
artiracaktir. Bir baska deyisle, Model 0°da kadinlarin kullandiklar1 sosyal medya kaynaklar1 ve sosyal
medya kullanim siklig1 bir birim artirlldiginda “S”i olumlu diizeyde artirma egilimi olasilig1 (odds
orani) .943 kat (p=.047<.01) (Wald degeri=3,957>2) artacaktir. Model 1’de kadinlarin sosyal medya
kullanim siklig1 bir birim artirildiginda “S”i olumlu diizeyde artirma egilimi olasiligi (odds oran1) 3,313
kat (p=.000<.01) (Wald degeri=21,212>2) artacaktir. Erkeklerde ise bu olasilik (odds oran1) 2,082 kattir
(p=.005<.01) (Wald degeri=7,145>2). Model 0 tercih edildiginde kadinlarin kullandiklar sosyal medya
kanali ve kullanim sikliklar1 bir birim arttiginda, “S”i olumlu diizeyde artirma egilimi olasilig1 .943 kat
artmaktadir. Erkeklerde boyle bir durum s6z konusu degildir. Mevcut calismada Model 1 tercih
edilmistir.

Model yeterlilikleri ile ilgili bilgi ve yorumlar

“Mcfadden R? Cox-Snell R* ve Nagelkerke R? istatistikleri en sik kullanilan s6zde R?
istatistikleridir...Mcfadden R? ‘olabilirlik oran indeksi’ olarak da adlandirilmaktadir. Coklu regresyonda
elde edilen R? *ye gore oldukea kiiciik degerler alma egiliminde oldugundan 0,20-0,40 arasindaki bir
degerin ¢ok yiiksek oldugu sdylenebilir. Cox-Snell R? en kiigiik 0 degerini alirken en biiylik degeri 1
olmamaktadir” (Alpar, 2011, Senel ve Alatli, 2014:41°den). Bagimli degisken (“S”) ile bagimsiz
degiskenler (kullanilan sosyal medya kanali ve sosyal medya kullanim siklig1) arasindaki iligkinin
giiclinii 6lgcmek ve degerlendirmek i¢in sozde degerleri Cox-snell (.142), Nagelkerke R* (.176) ve
McFadden R? (.093) olarak bulunmustur. Bagimsiz degiskenler modele sokuldugunda olusan dogru
siniflandirma orani tablosu asagidaki gibidir.

Tablo 8: Lojistik regresyon modelinin dogru siniflandirma orani tablosu

“S” (Gozlenen) “S” (Beklenen) Dogru Oran
Kararsiz Olumlu  Olumsuz (percent correct)

Kararsiz 0 0 25 % 0,0

Olumlu 0 56 95 % 37,1

Olumsuz 0 29 250 % 89,6

Toplam Oran % 0,0 %18,7 % 81,3

Genel Simiflandirma Oram % 67,3

Lojistik regresyon modelinin dogru smiflandirma orami tablosu Tablo 8’de sunulmustur. “Model
yeterligi hakkinda bilgi edinmek icin tiim deneklerin bir kategoride diisiiniilerek olusturulan ilk
siniflama tablosundan “tesadiifen olusan dogruluk orani” hesaplanarak, son siiflandirma tablosundaki
dogru simiflandirma orani ile karsilastirilir (Field, 2009). Tesadiifen olusan dogru siniflama orani, ilk
siniflandirma tablosundaki, yordanan degiskenin her bir grubundaki durum/kisi oranlari ile hesaplanir.
Oran, her bir gruptaki dogru smiflama yiizdelerinin kareleri alinarak toplanmasiyla elde
edilir...Amacglanan model ile ulasilan dogru smiflandirma oranlari, tesadiifen olusan dogruluk
oranlarinin %25’1 kadar artigsa ulagmigsa, bu modelin kullanilabilir/yeterli oldugunu gosterir” (Senel ve
Alatli, 2014:40). Tablo 8’de goriildiigi lizere mevcut modelde genel siniflandirma orani %67,3 olup
beklenen model ile ulasilan dogru siniflandirma oranlari, tesadiifen olusan dogruluk oranlarinin
%26,7’si kadar artigi gorilmektedir. Bu durum bu modelin kullanilabilir/yeterli oldugunu
gostermektedir.

Sonuc ve oneriler

Dar kaliplara sikigmis yiyecek-icecek pazarlamasi artik kozasini kirmig yerelin 6tesine tagmistir. Sosyal
medya uygulamalar1 sayesinde yoresel yiyecekler birer pazarlama argiimani olarak yer almaktadir.
Degiskenler aras1 farkliliklarin incelendigi ve ¢ok kategorili lojistik regresyon analizi kullanilarak
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yordamalarin yapildig1 bu ¢aligmada amag, bir pazarlama argiimani olarak kullanilan sosyal medyadaki
yoresel yiyecek paylasimlarinin seyahat kararlariyla olan iliskilerini arastirmak, bir uygulamayla tespit
ve Onerilerde bulunmaktir. Caligmada, sosyal medyadaki ydresel yemek paylasimlarinin seyahat
kararlarina etkisinde yas, cinsiyet, meslek, egitim durumu, tatil amach yillik seyahat sikligi, aylik gelir
ve aylik gelirden tatil i¢in ayrilan miktar agilarindan farkliliklar bulunurken, medeni durum ve bakmakla
ylikiimlii olunan kisi sayisina gore farklilik bulunmamistir. MEB’e bagli okul ¢alisanlari tizerinde
yapilan uygulamada bagimli degisken c¢ok kategorili bir hale (olumsuz, kararsiz, olumlu)
doniistiriilmistiir. Cinsiyet, kullamlan sosyal medya kanali ve kullanim sikligi bagimsiz
degiskenlerinden olusan bir lojistik regresyon modeli olusturulmustur. LRA’da tiim bagimsiz
degiskenlerin anlamlilik kontrolii i¢in adimsal teknikler kullanilmistir. Bagimsiz degiskenlerden
cinsiyet ve sosyal medya kullanim siklig1 ileriye dogru eleme metodu sonucunda nihai modelde yer
almistir. Modele dahil edilen degiskenler icin Wald degerlerinin 2’den biiyiik oldugu goriilmektedir.
Nihai modelde kadinlarin sosyal medya kullanim sikliklar1 bir birim artirildiginda sosyal medyadaki
yoresel yemek paylasimlarinin seyahat kararlarini “olumlu” diizeyde artirma egilimi olasiligi 3,313 kat
artmaktadir. Erkeklerde bu olasilik 2,082 kattir. Modelin genel dogru siniflandirma oran1 %67.3’tiir. Bu
durum arastirma kapsaminda olusan modelin gegerli ve kullanilabilir bir model oldugunu
gostermektedir.

Yoresel yemekler ve seyahat karar iligkisine doniik olabilecek c¢alismalar incelendiginde demografik
degiskenlere ait farkli bulgu ve yaklagimlara rastlanmaktadir (Eryillmaz ve Zengin, 2014; Saritas ve
Barutcu, 2016; Sengiil ve Tiirkay, 2016; Tiirkcan, 2017). Sengiil ve Tiirkay, (2016) yoresel mutfak
unsurlarinin turizm destinasyonu se¢iminde yas, medeni durum, gelir durumu ve tatil i¢in ayrilan miktar
acilarindan farklilik gosterdigini belirtirken cinsiyet ve egitim durumlarina gore bir farklilik tespit
edilemedigini bildirmektedir. Turizm destinasyonu secerken yoresel mutfak unsurlarinin cinsiyet ile
egitim durumu bakimindan farklilasmamis olmasi segilen 6rneklem ve biiyiikliigiinden kaynaklanmis
olabilir. Zira; Tiirkcan, (2017:39) “turistik tesis arastirmasi yapma ve kampanyalara katilma
konularinda egitime gore farkliliklarinin” oldugunu tespit etmistir. Mevcut ¢alismada da medeni durum
ve bakmakla yilikiimli olunan kisi sayisi haricinde diger degiskenler (yas, cinsiyet, meslek, egitim
durumu, tatil amach yillik seyahat sikligi, aylik gelir ve aylik gelirden tatil i¢in ayrilan miktar)
acilarindan sosyal medyadaki ydresel yemek paylasimlarinin seyahat kararina etkisinde anlamh
farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir. Medeni durum ve bakmakla yiikiimlii olunan kisi sayisina gore
farklilik gdstermemesinin nedeni g¢alisilan meslek sartlarina bagl olabilir. Zira yiizlerce ¢ocuk ile her
giin yiiz yiize gelen okul ¢alisanlar agisindan bakmakla yiikiimlii olunan kisi sayis1 gorece iistesinden
basitce gelinebilecek bir durum olarak algilanmis olabilir. Ayni sekilde ister evli olsun ister olmasin her
okul ¢alisaninin onlarca ¢ocugu bulunmaktadir. Bu durumlar farklilik olusmamasinin temel nedenleri
sayilabilir. Butik otel isletmelerinin facebook 6rnegi ile sosyal medya kullanimlarinin incelendigi bir
calismada (Eryilmaz ve Zengin, 2014), sosyal medyadaki paylasimlar ile ilgili tiiketici yaklasimlarinin
konaklama amaci ve demografik 6zelliklere gore farklilik gostermedigi bildirilmektedir. Demografik
degiskenler agisindan farklilik géstermemesinin temel nedeni goriismelerden bir tanesinin yiiz ylize,
digerlerinin ise telefonla yapilmig olmasi gorece 6znel bilgiler icermesi ve drneklem biiyiikliigiiniin az
olmasindan kaynaklaniyor olabilir. Satin alma kararinda 6nemli etkenler olarak sayilabilecek etkenlerin
her kusagin kendine has yasam tarzi, beklentileri, deneyimleri, ekonomik ve politik yasanmisliklarindan
kaynaklanabilecegi belirten Saritas ve Barutgu, (2016) iletisimi baglatma ve devam ettirme, igbirligi ve
arastirma yoOniinden sosyal medyada kusaklar arasi (x-y-z) farkliliklar bulundugunu ileri stirmektedir.
Bu yonleriyle mevcut ¢alismanin farkliliklari incelemeye yonelik bulgulan literatiirdeki nitelikli
calismalarla tutarlilik gostermektedir. Sosyal medya kullanim1 Y kusaginda (Koksal ve Ozdemir, 2013;
Munar ve Jacobsen, 2013) ozellikle gezginlerde (Xiang vd., 2015) yaygindir. Sosyal medyanin okul
calisanlan arasinda da siklikla kullanildig: tespit edilmistir. Literatlirde, yoresel yemeklerin sosyal
medyada paylasimi ile sosyal medyanin kullanim sikliginin destinasyon tercihlerine etkisinin pozitif
olduguna yoénelik bulgulara (Eryillmaz ve Sengiil, 2016) yer verilmektedir. Ayrica Altunel ve Yasar,
(2017), tarafindan sosyal medya sayesinde turistlerin seyahat karar1 alimindan seyahat sonrasina kadarki
siiregte, deneyimlerini paylasarak diger potansiyel turistler i¢in kolay ulasilabilir igerik yarattigi, bunun
yaninda fayda degiskeninin seyahat deneyimi aktarimiyla sik ve seyrek sosyal medya kullanicilarindaki
etkisinin anlamlastig1 ileri stiriilmektedir. Mevcut ¢alismada sosyal medya kullanim siklig1 bir birim
artirlldiginda sosyal medyadaki yoresel yemek paylasimlarinin seyahat kararlarini etkileme olasiligi
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kadinlarda ortalama 3 kat, erkeklerde ise 2 kat artmaktadir. Bu yoniiyle sosyal medya kullanim sikligimin
seyahat kararlarindaki etkisi niceliksel olarak ortaya konmaktadir.

Turizm pazarlamaciarina yonelik oneriler

Sosyal medyadaki ydresel yemek paylasimlarinin seyahat kararlarina etkisi cinsiyete gore farklilik
gostermektedir. Ayni zamanda yetigkin yas grubundaki okul calisanlarinda yagli gruba goére daha fazla
oldugu, mezuniyet durumlan yiikseldik¢e ve mevkileri arttik¢a fazlalagtigi sdylenebilir. Bu etkinin {ist
gelir grubundaki okul g¢aliganlarinda alt gelir grubunda olan gruplara gore daha fazla oldugu da
sOylenebilir. Gelirinden tatil i¢in goreli olarak daha fazla miktar ayiran okul ¢alisanlarinin hi¢ miktar
ayirmayan gruba gore seyahat kararlarinda sosyal medyadaki yoresel yemek paylasimlarindan
etkilendikleri sdylenebilir zira “1 sefer” tatile ¢ikanlar ile “0 sefer” (hig) tatile ¢ikan gruplar arasinda “1
sefer” tatile ¢ikan grup lehine farklilik bulundugu tespit edilmistir. Aragtirma modelinin sonucu olarak
Milli Egitim camiasi i¢inde sosyal medyadaki yoresel yemek paylasimlariyla seyahat kararlarina olumlu
anlamda etki edilmek istendiginde, erkeklerden ¢ok kadimnlarin sosyal medya kullanim sikliklarinin
artirlmasina yonelik pazarlama gabalarinin daha ¢ok etkili olacagi onerilmektedir. Bagka bir a¢idan
degerlendirildiginde okul ¢alisanlarinin seyahat karar1 verirken sosyal medyadaki yoresel yemek
paylasimlarim dikkate aldiklar1 sGylenebilir. Turizm pazarlamacilarinin okul ¢alisanlarina yonelik pazar
boliimlendirmesi ¢alismalarinda yukarida bulgu ve sonuglart degerlendirecegi diistiniilmektedir.

Gelecek arastirmalar ve ilgililer icin oneriler

Aragtirmanin evreni ekonomiklik, zaman vb. sebeplerden dolay1 Bursa ili Osmangazi Ilgesindeki Milli
Egitim Bakanligi’na bagl tiim ilkokul, ortaokul ve liselerde gorev yapan d6gretmen, idareci ve yardime1
personel ile sinirlandirilmistir. Bu durum arastirma sonuglarinin genellemesinde g6z 6niine alinmalidir.
Bundan sonraki ¢aligmalarda tiim iilkeyi kapsayacak sekilde bir evren ile ¢alisilmasi durumunda daha
genellenebilir sonuglar elde edilecektir. Farkliliklari incelemeye yonelik aragtirma bulgularinda farklilik
kaynaginin daha ¢ok yardimci personelden kaynakli oldugu goriilmektedir. Sonraki ¢alismalarda sadece
Ogretmen veya idarecilerden olusacak bir 6rneklem se¢imi ve bagimsiz degisken sayisinin artirilmasi
daha spesifik bilgiler sunacaktir.
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Etik kurul onay1

Aragtirma verilerinin 2020 yili dncesinde elde edilmesi sebebi ile bu arastirma etik kurul izni
gerektirmeyen ¢aligmalar arasinda yer almaktadir.

Catisma beyam

Bu calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.

Ekler
Ekl: Arastirma Anketi

ARASTIRMA ANKETI
Saym Cevaplayici, bu anketten elde edilen veriler bilimsel bir arastirma kapsaminda kullanilacak olup, bagka
amagcla kullanilmayacaktir. Vereceginiz samimi cevaplar i¢in tesekkiir ederim.

Demografik Sorular

Yasmiz ............. (Liitfen yaziniz 2. Cinsiyetiniz a) Kadin b) Erkek
Medeni Durumunuz a) Evli  b)Bekar c)Bosanmis 4.Mesleginiz ................ (Lutfen yaziniz)
Bakmakla Yiikiimli Oldugunuz Kisi Sayist..........(Liitfen yaziniz)
Egitim Durumunuz a) {lkégretim  b)Lise ¢) Onlisans d) Lisans e)Lisans iistil
Tatil Amagl Y1llik Seyahat Sikliginiz a)l b)2 )3 d)4 e)5 ve lizeri
Aylik Gelir Durumunuz
2)2000 TL’den az b)2001-3000TL €)3001-4000TL  d)4001TL ve tstil
9. Yillik Gelirden Tatil Amagh Ayrilan Miktar

2)2000 TL’den az b)2001-3000TL  ¢)3001-4000TL  d)4001TL ve iistii
10. Hangi sosyal medya organini daha ¢ok kullaniyorsunuz........................ (Litfen yaziniz)
11. Sosyal Medya Kullanma Sikliginiz Nedir?

a)Asla/Hig b)Ara sira ¢)Orta siklikta d)Sik sik e)Her zaman

O N OwWE

Yoresel Yemek ve Seyahat Karari ile ilgili Sorular
Asagidaki ifadeleri belirtilen kodlamaya uygun olarak isaretleyiniz.
1- Hig Katilmiyorum 2- Katilmiyorum 3- Ne katiliyorum Ne Katilmiyorum
4-  Katiliyorum 5- Tamamen Katiliyorum
No Ifadeler 112(3|4|5

Yoresel yemek sunan isletmeler hakkinda sosyal medyada yer alan olumlu
paylasimlardan etkilenirim.

2 Seyahate ¢ikmadan 6nce gidecegim destinasyondaki (tatil yapilacak yer) yoresel
yemekler hakkinda sosyal medyada bilgi toplarim.

Yoresel yemekler hakkinda tanidiklarimin sosyal medya paylasimlarini karar vermede

3 dikkate alirim.

Yoresel yemekler hakkinda tanimadiklarimin sosyal medya paylagimlarini karar vermede
dikkate alirim.

Sosyal medyada gordiigiim bir yoresel yemek fotografi destinasyon (tatil yapilacak yer)
se¢imimde etkili olabilir.

6 Seyahatim siiresinde tattigim yoresel yemeklerle ilgili sosyal medyada foto/video/yorum
gibi paylagimlarda bulunurum.

Yoresel yemeklerle ile ilgili yasadigim olumsuz tecriibeleri tanidiklarimi uyarmak igin
sosyal medyada paylasirim.
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8 Yoresel yemekler ile ilgili memnuniyetsizligimi/sikayetimi genellikle sosyal medyada
paylagirim.

9 Sosyal medyada yoresel yemek sunan yiyecek i¢ecek isletmeleri tarafindan yapilan
paylasimlari giivenilir bulurum.

10 Sosyal medyada yoresel yemeklerle ile ilgili olumlu/olumsuz higbir paylagimda
bulunmam.

11 Sosyal medyada bir tanidigimin fotografini paylastigi yoresel yiyecek iiriiniinii o anda
kendisinden siparis edebilirim.

12 Sosyal medyada gordiigiim ve begendigim yoresel yiyecek diye adlandirilan {iriinlere
daha fazla 6deme yapabilirim.

13 Soliyal medyada yoresel yemekler hakkindaki paylagimlarin benim i¢in hi¢bir dnemi
yoktur.

Ek2: Demografik Degiskenlerin Frekans Bilgileri

Degisken | N | % Degisken | N | %
Yas Gruplan Gelir Durumu

Geng (18-28) 24 53 2000 tl ve alt1 24 53
Yetiskin (29-39) 151 33,2 2001-3000 tl 17 3,7
Ileri yetiskin (40-50) 198 43,5 3001-4000 tl 110 24,2
Yasli (51 ve lizeri) 82 18,0 4001 tl ve iizeri 304 66,8
Total 455 100,0 Total 455 100,0
Cinsiyet Gelirden Tatil icin Ayrilan Miktar

Kadin 283 62,2 2000 tl ve alt1 131 28,8
Erkek 172 37,8 2001-3000 tl 99 21,8
Total 455 100,0 3001-4000 tl 93 20,4
Medeni Durum 4001 tl ve st 111 24,4
Evli 371 81,5 0 tl 21 4,6
Bekar 47 10,3 Total 455 100,0
Bosanmis 37 8,1 En Cok Kullanilan Sosyal Medya Kanah
Total 455 100,0 Facebook 105 23,1
Meslek 1nstagram 134 29,5
Ogretmen 377 82,9 Twitter 22 48
Idareci 41 9,0 Whatsup 37 8,1
Yard. personel 37 8,1 Youtube 3 N
Total 455 100,0 Internet 43 9,5
Bakmakla Yiikiimlii Olunan Kisi Sayisi Tv 31 6,8
1 kisi 78 17,1 Pinterest 2 A

2 kisi 142 31,2 Bos birakan 54 11,9
3 kisi 71 15,6 Telefon 24 5,3
4 kisi ve tizeri 57 12,5 Total 455 100,0
0 kisi 107 23,5 Sosyal Medya Kullamim Sikhigi

Total 455 100,0 Asla/hig 35 7,7
Egitim Durumu Ara sira 121 26,6
Tkogretim 16 35 Orta siklikta 163 35,8
Lise 9 2,0 Sik sik 92 20,2
Onlisans 14 3,1 Her zaman 44 9,7
Lisans 364 80,0 Total 455 100,0
Lisansiisti 52 11,4

Total 455 100,0

Seyahat Sikhig1

1 sefer 198 43,5

2 sefer 141 31,0

3 sefer 50 11,0

4 sefer 23 5,1

5 sefer ve tizeri 27 5,9

0 sefer 16 3,5

Total 455 100,0
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