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Social media offers businesses the opportunity to reach large audiences, increase brand
awareness and strengthen customer interaction. It includes platforms such as Instagram,
Facebook, YouTube and X, which can direct people's eating and drinking behaviors. Sharing
food photos and videos on these platforms with different features allows businesses to introduce
their menus and atmospheres. Therefore, the correct and effective use of social media can affect
consumers in business preferences. These effects were taken into consideration and the aim of
the study was to see how effective social media is on the selection of food and beverage
businesses in the food and beverage activities in Van province, one of the cities of the Eastern
Anatolia Region. The data collected with the survey, which is one of the measurement tools,
was analyzed in a computer environment. As a result of the findings, it was seen that the
participants in Van province took social media posts into consideration before purchasing when
choosing a food and beverage business, but they did not share them themselves. As a result of
the analysis, it was seen that the data obtained in the research contributed to the literature.
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Sosyal medya, isletmelere genis kitlelere ulagsma, marka bilinirligini artirma ve miisteri
etkilesimini giiclendirme firsati sunmaktadir. Kigilerin yeme igme davraniglarina yon
verebilecek instagram, facebook, youtube ve x gibi platformlart icermektedir. Farkli 6zelliklere
sahip bu platformlarda yiyecek fotograflarinin ve videolarmin paylagimi isletmelerin mentilerini
ve atmosferlerini tanitmalarina olanak tanir. Bu nedenle sosyal medyanin dogru ve etkili
kullanimi, isletme tercihlerinde tiiketicileri etkileyebilmektedir. Bu etkiler géz Oniinde
bulundurulmus ve yapilan ¢alismada Dogu Anadolu Bolgesi sehirlerinden olan Van ilindeki
yeme igme faaliyetlerinde, sosyal medyanin yiyecek ve igecek isletmelerinin se¢imi tizerinde ne
kadar etkili oldugunu gormek hedeflenmistir. Olgme araglarindan olan anket ile toplanan veriler,
bilgisayar ortaminda analiz edilmistir. Bulgular sonucunda, Van ilindeki katilimeilarin yiyecek
ve igecek isletmesi tercihlerinde, satin alma Oncesinde sosyal medya paylasimlarini dikkate
aldiklarmi fakat kendilerinin paylasimda bulunmadiklar1 goriilmiistiir. Yapilan aragtirmada elde
edilen veriler literatiirii destekler bi¢cimdeki katki sagladigi yapilan analizler sonucunda

Tercih gortlmiistir.
ATA Dergisi © yaymci Bayram KANCA tarafindan CC BY-NC 4.0 ile lisanslanmlstm@@®
1. GIRIS

Giiniimiizde teknolojinin hizla ilerlemesi, toplumlar, is diinyas:1 ve bireyler iizerinde derin etkiler yaratirken,
bu etkileri anlamak ve yonetmek biiylik 6nem tagimaktadir. Teknolojinin gelismesi ile birlikte kisilerin internet
kullanim artis gostermektedir. Internetin sagladig1 sayisiz fayda ile de kullanici sayisinda artislara yol agmaktadir
(Starcevic, 2013). 2023 yilinda hanehalki internet kullanim arastirmasi incelendiginde, internet kullanan bireylerin
orani %87,1’e ulasmistir. Kisilerin en ¢ok kullandiklari sosyal medya uygulamalari, %61,4 orani ile Instagram,
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%84,9 orani ile WhatsApp ve %69,0 oram ile YouTube olmustur (Tiirkiye Istatistik Kurumu [TUIK], 2023). Bu
verilerle birlikte teknolojinin beraberinde getirdigi platformlarin varliginin giintimiizdeki énemi vurgulanmaktadir.
Teknoloji ve iletisim alaninda bliylik bir etki yaratan en onemli kavramlardan biri, sosyal medya olarak One
cikmaktadir (Pekersen ve Kaplan, 2020: 2363). Sosyal medya, internet araciligryla mekan ve zaman sinirlamasi
olmaksizin insanlarin fikirlerini ve goriislerini ifade edebildikleri interaktif bir platformdur (Bulunmaz, 2011: 29).
Sosyal medya kullanicilari, yiyecek ve icecek hizmetlerine ait mekanlarda tiiketim gerceklestirdikten sonra farkl
platformlarda paylasimlarda bulunmaktadir. Yeme- icme faaliyeti veren yerlerde kisilerin siparislerinin masaya
ulastig1 anda kasiga veya catala degil de akilli telefonlara uzandig1 ve yemeklerin fotograflarinin gekilip internette
paylagimlarin yapilmasini gérmek miimkiindiir (Eryilmaz ve Sengiil, 2016: 34). Paylasimlar sonucunda diger
tiketicilerin satin-alma davraniglarinda farkliliklar goriilebilir. Bu sebeple yiyecek ve igecek isletmeleri de
tiikketicilerin degisen bu satin-alma davraniglarinda sosyal medya platformlarin aktif kullanarak tiiketiciyi haberdar
etme ve satig islevleri bakimindan isletme igin fayda saglayabilmektedirler (Pekersen ve Kaplan, 2020: 2363).
Gecmise gore simdiki tiiketiciler birgok konuda bilgi sahibi ve bilinglidirler. Sonucunda ise isletmelerin segilen bir
marka olma konusunda rekabetini zorlastirmaktadir (Baltac1 ve Ay, 2017: 102).

Yiyecek ve igecek isletmeleri internet ve sosyal medya aracilifiyla isletmelerinin reklamlarim, tiiketicilere
daha iyi yapabilmektedirler. Bu imk&ndan yararlanan kisilerin isletmeden sagladigi faydalar veya isletmeye dair eksi
yonlerini gitmek isteyen kisilere ulastirarak isletme ve tiiketiciler arasinda daha saglikli bir koordinasyon
saglanabilmektedir. Dolasiyla bu aragtirma da Van ili igin tiiketicilerin yiyecek ve igecek ile ilgili mekan se¢imlerinde
sosyal medyanin nasil bir etkisinin oldugu belirlemeye galisiimistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Milyarlarca insan, giinliik yasaminin bir unsuru olan internet, sosyal medya, telefon uygulamalari ve diger
teknolojik iletisim araglarini kullanmaktadir (Stephen, 2016: 17). Internetin 1993 yilindan itibaren hayatimizda aktif
olarak yerini almasi ve vazgecemeyecegimiz bir unsur olmasiyla beraber bircok yeni iletisim alanlarimi da
beraberinde getirmistir (Ataman Yengin, 2016: 107). Bu alanlar genel anlamda sosyal medya olarak adlandirilir.
Sosyal medya, internet teknolojisinin evrimi sonucunda ortaya c¢ikan internet tabanli bir uygulama olarak
tasarlanmistir (Aydin, 2015: 15). Sosyal medya, kullanicilarin benzer diislincelere sahip diger bireylerle ag kurarak
bilgi paylasimi, bilgi giincellemeleri, izleme ve her tiirlii iirlin hizmet ve faaliyet hakkinda fikir alma gibi sonsuz bir
dongiiye sahip oldugu i¢in ‘katilimer kiiltiir’ gelistirmistir (Voramontri ve Klieb, 2019: 215). Sosyal medya ile ilgili
sikca kullanilan bir tanimda da, kisilerin fikirlerini, bakis a¢ilarin1 ve deneyimlerini paylasmak, birbirleriyle iletisim
kurmak amaciyla gevrimigi platformlari kullanma olarak da tanimlanir (Arslan ve Yavuz, 2020: 163). Bu sosyal
medya uygulamalarina X (eski adiyla Twitter), instagram, facebook, snapchat, foursquare ve tripAdvisor gibi
ornekler verilebilir. Sosyal medya pazarlamacilarin, iiriin ve hizmetlerinin reklamlarini yapmalari i¢in yeni bir
iletisim kanalidir (Perumal, Krisnan ve Halim, 2017: 121). Yeni iletisim alanlari, insanlar1 gériinmez baglantilarla
bir araya getirerek, ayn1 zamanda bu sanal platformlarda bircok ihtiyaclarini kariglayabilmelerine imkan saglar
(Ataman Yengin, 2016: 107). TripAdvisor gibi uygulamalar yolculuk yapan kisilerin vardiklari noktalarda
yasadiklar1 deneyimleri, farkli kisilerle paylasmalarina olanak tanimaktadir (Aydin, 2016: 14). Bu platformun
kullanicilar1 deneyimledikleri yiyecek igecek isletmelerini yorumlayarak degerlendirme yapmaktadirlar (Sahin
Per¢in ve Yigit, 2020: 2986). Degerlendirmelerin hem {iretici hem tiiketici agisindan dnemi biiyiiktiir. Tiketici
davraniginin pazarlama baglaminda biiyiik bir etkisi bulunmaktadir. Bu davraniglarin sonucunda se¢im yapan
tiikketicilerin analiz edilmesi, her {iretici i¢in son derece 6neme sahiptir. Yapilan olumsuz yorumlara yanitsiz kalmak
isletme igin olumlu sonuglar olusturmayacaktir (Tastan ve Kizilcik, 2017: 271). Ureticiler, iiriinlerin promosyonlarin
ve iiriin tiirlerini degistirmeyi tiiketici davranislarina gore sekillendirirler (Arslan ve Yavuz, 2020: 157). Tiiketiciler
bu esnada {irtinleri kullanan kisilerin ve markalarin iiriin igeriklerini analiz edip, {irlinden etkilenebilir ve daha sonra
{iriinii satin alma davrams1 gerceklesebilir (Ayta ve Eser, 2014: 1). Ozellikle akranlar tarafindan sosyal medyada
paylasilan yiyecek ve icecek pazarlamasinin, gengler lizerinde dogrudan bir marka pazarlamasina gore daha giiclii
bir etkiye sahip oldugu diisiiniilmektedir (Coates, Hardman, Halford, Christiansen ve Boyland, 2019). Cogu
miisterinin bir restorani ziyaret etmeden 6nce sosyal medyay1 kullanmasi (6rn. yorumlar1 kontrol etmek, fotograflari
goriintiilemek gibi) sebebiyle, restoranlar da sosyal medyanin degerini biiylik 6l¢iide benimsemistir (Philp, Jacobson
ve Pancer, 2022: 736). Restoran, otel, cafe vb. gibi yiyecek ve i¢cecek hizmetleri sunan isletmeler de bu iireticilerden
biridir. Yiyecek ve icecek hizmetleri sunan isletmeler 6zellikleri ve misafirlerine verdikleri hizmet agisindan c¢esitli
ve say1 bakimindan fazladir (Unal, Akkus ve Akkus, 2014: 24). Yiyecek ve icecek isletmelerinin birgok tanimi
mevcuttur. Tanimlardan birine gore; gida isletmeleri, rahatlik, fiziki yap1 ve donanim gibi sosyal ve maddi unsurlara
odaklanarak tiiketicilerin gida ihtiyaclarma yanit vermeyi bir is kolu olarak kabul eden ekonomik ve sosyal diizenli
isletmeler olarak adlandirilmaktadir. Ayni zamanda bu isletmeler birgok kategoriye ayrilmistir (Erdek, 2011: 54).
Yiyecek ve icecek hizmeti sunan igletmelerin siniflandirilmasi asagidaki semada gdsterilmistir (Benli, 2019: 5).
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Sekil 1. Yiyecek-igecek Isletmelerinin Siniflandiriimas: (Benli, 2019)

Yeme-igme tecriibesi, yiyecek ve icecek hizmetleri sunan isletmelere gitmeden baglayip yeme-igme
faaliyetlerinden sonrada devam eden bir siiregtir. Bu siirece kisileri yonlendiren farkli durumlar bulunmaktadir.
Bunlar; sunum, ortamin havasi, doyum gibi etkenlere dayanmaktadir (Benli, 2019: 12). Kisiler bu deneyimlere gore
tekrar ziyaret gerceklestirebilir veya farkl tiiketicileri gittikleri yerlere yonlendirebilirler. Yeme-igme faaliyeti veren
isletmeler hakkinda bilgisi olmayan kisilerin, isletmeleri tercih etmeden Once sosyal medyaya yoneldikleri
goriilmektedir (Cuhadar, Sasmaz ve Kiiglikyaman, 2018: 461).

Pekersen ve Kaplan (2020), yaptiklar1 benzer ¢calismalarinda kisilerin egitim seviyesi arttik¢a sosyal medya
kullanimlariin isletme tercihlerini etkiledigi ve farkli kisilerin yapmis oldugu paylagimlarin igletmelerin yapmis
oldugu paylasimlara oranla daha fazla etkiledigi sonucuna varilmistir. ibis ve Ergin (2016), calismalarinda
ogrencilerin yiyecek ve igecek isletmeleri se¢imlerinde sosyal medyanin roliinii belirlemeyi amaglamiglardir.
Ogrencilerin isletme secimlerinde sosyal medyanin énemli bir roliiniin oldugu sonucuna varilmistir. Eryllmaz ve
Sengiil (2016), ¢alismasinda tiiketicilerin sosyal medyadaki yoresel fotograf paylagimlariyla kisilerin isletme
secimleri arasinda olumlu bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Islek (2012), Sosyal medyanin tiiketici davranislarina etkisini belirlemek iizere sosyal medyay1 kullanan kisiler
tizerine yapmis oldugu tezinde, farkli hipotezleri vardir. Arastirma sonucunda kabul edilen hipotezlere gore sosyal
medyanin tiiketicilerin satin alma 6ncesindeki davraniglarini pozitif yonde etkiledigi sonucu tespit edilmistir.

Battallar ve Comert (2015), yaptiklar1 arastirma da tiiketicilerin isletme tercihlerinde, sosyal medyadaki
reklamlar1 dikkate aldiklar1 gériilmektedir. Isletmelerin reklamcilik konusunda hedeflerine ulastiklar1 ve miisterilerin
sosyal medya reklamlarini1 dikkate alarak isletme tercihleri yaptig1 sonucuna varilmaistir.

Duman, Akmese ve Sormaz (2019), liniversite 0grencilerine yonelik yaptiklar1 ¢caligmada, yoresel mutfaklar
secerken sosyal medyadan etkilenip etkilenmediklerini gérmeyi amaglamiglardir. Bu amag¢ dogrultusunda yapilan
analizlerde, mutfak egitimi goren iiniversite 0grencilerinin, diger O0grencilere oranla sosyal medya da yoresel
mutfaklari takip edip, denemeyi tercih ettikleri sonucuna varilmigtir.

Binbasioglu ve Tiirk (2018), Y kusag1 adina yaptiklar ¢calismada, sosyal medyaya ¢ok fazla zaman ayirdiklar
gOriilmustiir. Fakat buna ragmen isletme tercihlerinde birilerine danisma unsuru 6n plana ¢ikmistir. Kadin ve erkek
olarak ayrildiginda ise, kadinlarin isletme tercihlerinde erkeklere oranla paylagimlarn dikkate aldiklar1 ve deneyim
sonrasinda paylasimda bulunduklar1 sonucuna varilmigtir.

3. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

Bu arastirma, Van ilindeki tiketicilerin yiyecek ve i¢ecek isletmesi tercihlerinde, seg¢imlerinde sosyal
medyanin nasil bir etki gosterdigini saptamak i¢in yapilmistir. Internetin ve sosyal medyanin insan hayatina
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girmesinden sonra aktif olarak kullamldig1 goriilmektedir. Sosyal medyanin da kisilerin hayatinda aktif olarak yer
almasindan itibaren hem yiyecek ve igecek isletmelerinin hem de tiiketicilerin tercihlerinde etkili olmustur.
Tiiketiciler deneyimledikleri mekanlar i¢in sosyal medyanin fotograf paylasimi, konum paylasimi ve yorum yapma
gibi Ozelliklerini kullanarak isletmenin olumlu veya olumsuz yonleri i¢in paylasimda bulunabilir ve diger tercih
edecek kisiler lizerinde etki sahibi olabilirler. Bu arastirmada ise internetin ve sosyal medyanin bu yiizyilda
hayatimizda aktif olarak yer almasindan kaynakli, Van’da yer alan yiyecek ve icecek isletmesi tercihlerinde sosyal
medyanin etkisini 6grenme agisindan literatiirdeki eksikligi tamamlamak adina bir ¢alisma olacag diisiiniilmektedir.

3.1. Arastirmanin Problemi

Arastirma, ‘Van ilindeki tiiketicilerin yiyecek ve icecek isletmesi tercihlerinde sosyal medyanin etkisi nedir?’
sorusuna yanit aramaktadir. Van ilinin, Dogu Anadolu bolgesinde olmas1 sebebiyle, sosyal medya gibi unsurlarin
yiyecek ve igecek isletmesi tercihlerinde diger bolgelere gore farklilik gdsterip gdstermedigini anlayabilmek,
karsilastirma yapabilmek amaciyla probleme yanit aranmaktadir. Arastirma sorusuna gore belirlenen model ve
hipotezler aragtirmanin modeli kisminda belirtilmistir.

3.2. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Van ilindeki yiyecek ve icecek igletmesi tercihlerinde sosyal medyanin etkisini arastirabilmek igin yapilan bu
calismada; bireysel paylagimlar, bagkalarinin bilgi yorum ve paylasimlari, firsat ve etki, isletme paylasimlar: ve
internet farkindalig1 bagimsiz degisken olarak saptanmistir. Yiyecek ve icecek isletmesi tercihi ise bagimli degisken
olarak saptanmigtir. Arastirma baglaminda sosyal medyanin yiyecek ve icecek isletmelerini tercih lizerindeki etkisi
Van ili i¢in dogrudan incelenecektir.

Bireysel

Paylagimlar Firsat ve Etki

Bagkalarinin
Bilgi ve

Isletme

Yiyecek ve Paylagimlari

Igecek
Isletmesi
Tercihi

Paylasim

Sekil 2. Arastirmanin Modeli
Ho: Van ilindeki yiyecek ve igecek isletmesi tercihlerinde sosyal medyanin etkisi yoktur.
Hi: Van ilindeki yiyecek ve icecek isletmesi tercihlerinde sosyal medyanin etkisi vardir.

H>: Tiiketicilerin yiyecek ve igecek isletmesini gastronomik agidan nasil gordiikleriyle sosyal medya tercihleri
arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Hs: Sosyal medyadaki bireysel paylagimlar, tiiketicilerin yiyecek ve igecek igletmesi tercihlerini etkiler.
Ha: Bagkalarinin bilgi yorum ve paylasimlari, tiikketicilerin yiyecek ve igecek isletmesi tercihlerini etkiler.
Hs: Isletme paylasimlar, tiiketicilerin yiyecek ve icecek isletmesi tercihlerini etkiler.

Hs: Firsat ve etki, tiiketicilerin yiyecek ve icecek isletmesi tercihlerini etkiler.

H7: Tiiketicilerin yiyecek ve igecek isletmesini gastronomik a¢idan nasil gordiikleriyle sosyal medya tercihleri
cinsiyete gore anlamli bir farklilik gdsterir.

Hg: Tiiketicilerin yiyecek ve igecek isletmesini gastronomik agidan nasil gordiikleriyle sosyal medya tercihleri
egitim seviyesine gore anlamli bir degiskenlik gosterir.

3.3. Arastirmanmin Yontemi

Nicel aragtirmalar, rakamsal olarak 6lgiilebilen degiskenlerin baglantilarini analiz etmekte ve nicelikleriyle
ilgilenmektedir (Demirel, 2018: 105). Elde edilen verilerden, yapilan analizler sonucunda sayisal ¢ikarimlar bulunur.
Nicel aragtirmalarda en 6nemli kullanilan teknikler anket ve deney yontemleridir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 103). Nicel
arastirma yoOntemlerinin tarama deseni kullanilmistir. Tarama deseni, orneklem sayisi fazla olan g¢aligmalarda
kullanilmaktadir ve bir arastirma grubunun, niteliklerini belirleyebilmek amaciyla veri toplama seklini ifade
etmektedir (Garip, 2023: 12). Nicel arastirma yontemleri igerisinde bulunan, 6lgme araci olarak anket yéntemine
basvurulmustur. Bu ¢alisma, 8 Aralik 2023 tarih ve 22 say1l1 Van Yiiziincii Y1l Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimleri
Yaymn Etik Kurulu Karari ile etik olarak onaylanmistir. Olgme araci olarak kullanilan anket, ii¢ ayr1 kisimdan
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olugsmaktadir. Birinci kisimda tiiketicilerin demografik bilgilerini 6grenmek amaciyla belirlenen ifadelere yer
verilmistir. Ikinci kisimda ise Hokelekli’nin (2019) yilinda yazmis oldugu tezinde kullandig: tiiketicilerin sosyal
medya araglarimi gastronomik iletisim sekli bakimindan nasil goérdiiklerini belirlemek i¢in 15 Olgek ifadesi
kullanilmistir. Ugiincii kisimda ise Giingdr’iin (2018) doktora tezinde kullandig1, sosyal medya iizerinden yiyecek ve
icecek isletmesi segimlerini belirleyebilmek hedefiyle 29 ifadeden meydana gelen aragtirma dlgegi kullanilmgtir.
Arastirma sonucunda toplanan veriler bilgisayar ortaminda analiz edilmistir.

3.4. Evren ve Orneklem

Aragtirmacinin genel evrenini sosyal medya kullanicilari olugturmaktadir. Arastirma evrenini ise Van ilindeki
sosyal medya kullanicilar1 olusturmaktadir. 2022 Tiirkiye istatistiklerine gére Van ili niifusu 1.128.749 dur (TUIK,
2022). Verilere gore yapilan 6rneklem hesaplamasinda p:0,50 ve %5 6rneklem hatasi ile minimum 384 kisi olarak
belirlenmistir. Arastirmada kolayda 6rneklem yontemi kullanilmistir. Bu yontemde, kolay ve uygun maliyetli vakalar
tercih edilmektedir (Yagar ve Dokme, 2018: 5).

4. BULGULAR

Yapilan arastirmanin veri analizleri asagidaki tablolarda belirtildigi gibidir. Katilimcilarin sosyo-demografik
Olcek sorularina verdikleri yanitlarin analizleri tablo seklinde asagida verilmistir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler N % Demografik Ozellikler N %
Cinsiyet Kadin 244 | 635 Emekli 20 | 5.2
Erkek 140 | 36,5 Kamu Calisan1 | 119 | 31,0
. Bekar 202 | 52,6 Ozel Sektor 45 | 11,7
Medeni Durumu :
Evli 182 | 47,4 | Meslek Ev Hanimu 52 13,5
18-24 146 | 38,0 Esnaf 1 3
25-34 128 | 33,3 Ogrenci 127 | 33,1
Yas 35-44 73 19,0 Calismiyor 20 5,2
45-54 10 | 26 ilkokul 35 |91
55 yas ve lzeri 27 7,0 Ortaokul 19 |49
Gelirim Yok 135 | 35,2 Lise 121 | 31,5
11402 TL ve alt1 | 70 18,2 | Egitim Durumu | Lisans 155 | 40,4
Gelir Araligi 11403-25000 TL | 76 | 19,8
25001-40000 TL | 81 | 211 Lisanstisti 24 | 141
40001 ve tizeri 22 | 57

Aragtirmaya 384 kisi katilmistir. Anketimizin katilimcilarinin  ¢ogunlugu kadinlardan %63,5 (244)
olugsmaktadir. Katilimcilarin ¢ogunlugunu bekarlar %52,6 (202) olusturmaktadir. Katilimcilarin ¢ogunlugunu lisans
mezunlar1 %40,4 (155) olusturmaktadir. Arastirmadaki katilimcilarin meslekleri incelendiginde, cogunlugunu %31
(119) kamu calisanlart ve %33,1 (127) oOgrenciler olusturmaktadir. Oransal olarak g¢ogunlugunu o6grenciler
olusturmaktadir. Arastirmaya katilan kisilerin gelir araliklar1 incelendiginde, katilimcilarinin ¢ogunlugunu geliri
olmayan %35,2 (135) kisiler olusturmaktadir.

Katilimcilarin, sosyal medya ve internet kullanimina ait bulgular incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunlugunun
sosyal medyada gegirdikleri zaman {i¢ saatten fazla, sosyal medyay1 kullanim amaglarinin eglence ve en ¢ok zaman
gecirdikleri platformun ise instagram oldugu goriilmektedir. Paylasim ile ilgili maddeler incelendiginde
katilimcilarin gogunlugunun sosyal medyada yiyecek igeceklerini paylagsmadiklari fakat isletmeler ile ilgili yorum,
oneri ve fotograf paylasimlarin dikkate aldiklar1 goriilmektedir. Katilimeilarin sosyal medyada paylasilan yiyecek
icecek fotograflari ve yorumlart ile ilgili paylasimlari ¢ogunlukla takip ettikleri goriilmektedir. Sosyal medyada
paylasilan fotograflar ve onlara yapilan yorumlar benimde yorum yapmama neden oluyor ifadesine yliksek oranda
hayir yanitin1 almigtir. Paylasilan fotograflar ve onlara yapilan yorumlar ¢ogunlukla katilimcilarin yeni tatlar
denemesine firsat vermektedir. Paylasilan fotograflar ve yorumlar ile ¢ogunlukla yeni yerlerin kesfedilebilecegi
sonucu ¢ikarlmistir. Katilimeilarin cogunlugu sosyal medyada paylasilan fotograf ve yorum igeriklerini gereksiz
bulmadiklar1 goriilmiistiir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun vermis oldugu yanitlardan sosyal medyada paylasilan
fotograf ve yorumlarin gorgiisiizliik ifade etmedigi anlasilmaktadir. Biiyiik oran ile sosyal medyada paylasilan
yiyecek icecek fotograflarinin kisilerin yasam tarzi hakkinda bilgi verdigi katilimcilar tarafindan diisiiniilmektedir.
Katilimeilarin ¢cogunlugu paylasilan yiyecek icecek, fotograf ve yorumlarimin eglenceli oldugu aynmi zamanda da
sosyallesmeyi sagladig1 yanitlardan ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 2. Katilimcilarin Sosyal Medya ve Internet Kullanimina iliskin Bulgular

‘Giin icerisinde internete ka¢ saat zaman

‘Sosyal paylasim sitelerinde restoran, yemek

ayiriyorsun?’ N % fotograflar1 paylasir misimz?’ N %
1 Saat 84 219 Evet 129 33,6
2-3 Saat 137 35,7 Hayrr 255 66,4
‘Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan yiyecek-
3 Saat ve lizeri 163 42,4 icecek fotograflar: ve yorumlari insanlarin yeme- N %
icme aligkanliklar iizerinde etkilidir.’
‘Sosyal paylas‘l)r,n sitelerine giinliik ne kadar vakit N % Evet 245 638
ayirryorsunuz?
1 saate kadar 160 41,7 Hayrr 139 36,2
‘Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan yiyecek-
2 saate kadar 109 28,4 igecek fotograflar: ve yorumlar ile ilgili N %
paylasimlari takip ederim.’
3 saatten fazla 115 29,9 Evet 245 63,38
‘Arkadas listenizdekilerin sosyal paylasim
siteleringeki paylasimlarina d}i,kkapt Zdesr misiniz?’ N % Hayr 139 36,2
‘Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan yiyecek-
Evet 302 78,6 icecek fotograflari ve yorumlari benim de yorum N %
yapmama neden oluyor.’
Hayir 82 214 Evet 103 26,8
‘Arkadas listenizdekilerin bir iiriin veya marka
ile ilgili olumlu/olumsuz paylasimlarindan N % Hayir 281 732
etkilenir misiniz?’
‘Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan yiyecek-
Evet 280 72,9 icecek fotograflari ve yorumlari yeni tatlar N %
deneme firsat1 vermektedir.’
Hay1r 104 27,1 Evet 306 79,7
‘Sosyal ‘gaylaslm sitelerinde fotograf paylasir N % Hayir 78 203
misimz?
‘Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan yiyecek-
Evet 256 66,7 icecek fotograflari ve yorumlari ile yeni yerler N %
(restoranlar, cafeler) kesfedilebilir.’
Hayir 128 33,3 Evet 340 88,5
‘Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan yiyecek-
icecek fotograflar: ve yorumlar: farkh yemek N % Hayir 44 115
kiiltiirlerini tanitmaktadir.’
‘Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan yiyecek-
Evet 305 79,4 icecek fotograflarini ve yorumlarini gereksiz N %
buluyorum.’
Hay1r 79 20,6 Evet 92 24,0
‘Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan yiyecek-
icecek fotograflar: ve yorumlari ¢ogu zaman N % Hay1r 292 76,0
dikkat cekici degildir.’
‘Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan yiyecek-
Evet 179 46,6 icecek fotograflari ve yorumlarimn eglenceli N %
oldugunu diisiiniiyorum.’
Hay1r 205 53,4 Evet 271 56,5
‘Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan yiyecek-
icecek fotograflari ve yorumlan fikir verir ve en N % Hayir 167 435
kisa zamanda ben de denerim.’
‘Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan yiyecek-
Evet 236 61,5 icecek fotograflari ve yorumlari sosyallesmeyi N %
saglamaktadir.’
Hayir 148 38,5 Evet 189 49,2
‘Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan yiyecek-
icecek fotograflari ve yorumlarimin gorgiisiizlilk N % Hayir 195 50,8
oldugunu diisiiniiyorum.’
‘Sosyal iletisim araclarindan en ¢ok kullandigimiz
Evet 140365 ya da kullandiklarimiz hangileridir?’ N %
Hayir 244 63,5 Facebook 36 94
‘Sosyal medyfl denildiginde aklimza ilk olarak N % Twitter 64 167
gelen sey nedir?’
Anlik Tletisim 89 23,2 Instagram 284 74,0
‘Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan yiyecek-
Paylasim 101 26,3 icecek fotograflar: ve yorumlari insanlarin hayat N %
tarz1 hakkinda ipucu vermektedir.’
Iletisim 92 240 Evet 273 711
Eglence 102 26,6 Hayir 111 28,9

16



Journal of Academic Tourism Analysis || Volume 5 || Issue 1 || 11-23

[k olarak Kaiser-Meyer-Olkin Measure (KMO) testi, elde edilen verilerin faktdr analizine uygunlugunu
degerlendirmek i¢in yapilmistir. KMO analizinden elde edilen degerin (>0,60) olmasi durumunda faktor analizi
yapabilmek i¢in yeterli demektir (Giirbiiz ve Sahin, 2014: 319). Faktor analizi, ortak Gzellikleri tasiyan ve
gozlemlenemeyen daha az gizli degiskene indirebilmeye, yani boyutlarin azaltilmasina denir (Yong ve Pearce, 2013).
Olgiilebilir degiskenlerin KMO ,941 sonucuyla drneklemin yeterli oldugu tespit edilmistir. Yapilan faktor analizi
sonucunda toplamda 4 faktorlii sonug elde edilmistir. Birinci faktérde 10 madde, ikinci faktérde 4 madde, {igiincii
faktérde 5 madde ve dordiincii faktdrde 2 madde seklinde boyutlanmistir. Giivenirlik katsayisinin yani alpha (o)
degerinin tutarl kabul edilebilmesi i¢in minimum 0,70 olmas1 gerekir (Gilirbiiz ve Sahin, 214: 333). Giivenirlik, bir
Olciim yontemiyle ayni sartlar icerisinde tekrar edilen 6l¢iimler sonucunda elde edilen degerlerin sabitligini gosterir
(Ercan ve Kan, 2004: 212). Analiz sonucunda faktor maddeleri arasindaki o degerlerine bakildiginda 6lgegin
giivenilir bir 6l¢cek oldugu sonucuna varilmstir.

Tablo 3. Glivenirlik ve Faktor Analizi

ifadeler AVary. Ort. Alpha
Baskalarmm Bilgi Yorum ve Paylasimlari 6,7,8,9,10,11,12,13,14,15 22,311 340 941
Isletme paylagimlari 16,17,18,19 18,665 3,55  .900
Bireysel paylagimlar 1,2,3,4,5 15,384 2,74 .897
Firsat ve Etki 19,20 7,649 3,31 .938

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimax; Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: .941;
Genel ortalama: 2,58; Bartlett's Kiiresellik Testi i¢cin Ki-Kare:6951,076; sd:351; p<0,000; Agiklanan toplam varyans: %64,009;
Olgegin tamami igin giivenirlik katsayis1:.819, Cevap secenekleri: 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 4°de ki bulgular incelendiginde, bagkalarinin bilgi, yorum ve paylasimlari, isletme paylasimlari ve firsat
ve etki boyutlari ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik goriilmemistir (p>.050). Analiz edilen T-testi sonuglarina
bakildiginda bireysel paylasimlar ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<.050). Yiyecek ve
icecek isletmesi tercihlerinde bireysel paylasimlar boyutunda kadinlarin erkeklere oranla daha anlaml algiladiklart
gorlilmektedir.

Tablo 4. Cinsiyet ile Sosyal Medyanin Rolii Arasinda T-Testi

Cinsiyet N Ort. Std. Sapma F p
Kadin 242 3,3992 ,81704

Erkek 138  3,3978 ,90815 ,801  ,988
Kadin 241 3,5280 ,81009

Erkek 137 3,5880 ,80522 ,429 ,505
Kadin 244 2,8279 ,88919

Erkek 140 2,6043 ,92308 ,341 ,020
Kadin 244 3,3607 ,88718

Erkek 140 3,2107 ,97830 2,661 126

Baskalarinin bilgi yorum ve paylasimlar:

Isletme paylasimlar:

Bireysel Paylasimlar

Firsat ve Etki

Tablo 5’e ait bulgular incelendiginde baskalarinin bilgi, yorum ve paylagimlart ve bireysel paylasim
boyutlariyla medeni durum arasinda anlamli bir farklilik goriilmemistir (p>050). Yapilan T-testi sonuglari
incelendiginde isletme paylasimlar1 ve firsat ve etki boyutlarini algilamada farklilik gosteren bir degisken oldugu
sonucuna vartmstir (p<.050). Isletme paylasimlar1 boyutunda evli katilimcilarin bekar katilimcilara oranla daha
anlamli algiladiklar goriilmiistiir. Firsat ve etki boyutunda ise yine evli katilimeilarin bekar katilimcilara oranla daha
anlamli algiladiklar1 sonucuna varilmaistir.

Tablo 5. Medeni Durum ile Sosyal Medyanin Rolii Arasinda T-Testi

Medeni Durum N Ort. Std. Sapma  F p
Baskalarinin bilgi, yorum ve paylagimlari ESEM igg g:iggg :;gggg 18,032 977
isletme paylasimlari E\elll(iar igg g:gigg :;38(])-2 1,787 ,025
Bireysel Paylasimlar E\elll(iar igg g:g%g? :g;gg? 2,964 142
Firsat ve Etki E\‘j'l‘iar igg g:iggg :ggigg 604 021

Boyutlar ile egitim durumu degiskenleri arasinda yapilan Anova testinde baskalarmin bilgi, yorum ve
paylasimlar, isletme paylasimlari ve bireysel paylasimlar boyutlariyla degiskenler arasinda anlamli bir farkin oldugu
goriilmektedir (p<,050). Varyanslarin homojenligi yapilan levene testi ile yorumlanmistir. Bu sebeple anlamli olan
baskalarinin bilgi, yorum ve paylasimlar1 boyutunun homojen olmadig1 (p<,050) gériilmiistiir. Isletme paylasimlari,
bireysel paylasimlar ve firsat ve etki boyutlarinin ise homojen oldugu sonucuna varilmistir (p>,050). Bu sebeple
boyutlarin homojenligi i¢in farkliliklar, Scheffe analizi sonuglarina gére yorumlanmistir. Homojen olmayan (p<,050)
bagkalarinin bilgi, yorum ve paylasimlart boyutunun farkliliklar1 ise Tamhane's T2 ile analiz edilmistir. Bu sebeple,

17



Akademik Turizm Analizi Dergisi || Cilt 5 || Sayz 1 || 11-23

isletme paylasimlar1 boyutunda ortaokul mezunu katilimcilarin lisans ve lisansiistii mezun katilimcilardan farkli
baktiklar1 goriilmiistiir. Ayn1 boyutta lise mezunu katilimcilarin, lisans ve lisansiistii katilimcilara gore farkli
baktiklar1 gorilmektedir. Bireysel paylasimlar boyutu sheffe analizi ile yorumlandiginda, ortaokul mezunu
katilimcilarin lisansiistii katilimcilara gore farkli baktiklar: sonucuna varilmaistir.

Tablo 6. Egitim Durumu ile Sosyal Medyanin Rolii Arasinda Anova Testi

Egitim Durumu N F p Varyans Homejenligi Farkhliklar
okl E fikokul*Ortaokul
oo Ortaokul 19 .
Baskalarinin bilgi, - Ortaokul*Lisans
Lise 119 5,956 ,000 ,018 . e
yorum ve paylasimlari - Ortaokul*Lisansiistii
Lisans 153 . . e
; - Lise* Lisansiistii
Lisansiistii 54
Ilkokul 35 Ortaokul*Lisans
Ortaokul 19 Ortaokul*Lisansiisti
Isletme paylasimlar Lise 119 7,933 ,000 ,107 Lise*Lisans
Lisans 153 Lise*Lisansiistii
Lisansiisti 54
Ilkokul 35
Bireysel Paylasimlar Ortaokul 19
ysel Taylas Lise 121 4,365 002 ,060 Ortaokul *Lisansiistii
Lisans 155
Lisansiistii 54
Ilkokul 35
Ortaokul 19
Firsat ve etki Lise 121 2,103 ,080 ,940 -
Lisans 155
Lisansiistii 54

Tablo 7 incelendiginde yapilan Anova testinde, tim boyutlar ile yas arasinda anlamli farkliliklar goriilmiistiir
(p<,050). Fakat Levene testi incelendiginde bireysel paylasimlar boyutu homojen oldugu (p>,050) i¢in farkliliklar
Scheffe ile, bagkalarinin bilgi, yorum ve paylagimlari, igletme paylagimlari ve firsat ve etki boyutu homojen olmadigi
(p<,050) i¢in farkliliklar Tamhane's T2 ile analiz edilmistir. Bireysel paylasimlar boyutunda 25-34 yas araligindaki
kisilerin 35-44 yas araligindaki kisilere gore farkli baktiklar1 goriilmiistiir.

Tablo 7. Yas ile Sosyal Medyanin Rolii Faktorleri Arasinda Anova Testi

Yas N F p Varyans Homejenligi Farkhliklar
18-24 144
o . 25-34 126 18-24*55yas ve tizeri
Baskalarinin bilgi, 35-44 73 5943 000 ,000 25.34%35.44
yorum ve paylasumlart =, o, 10 35-44* 55 yas ve fizeri
55 yas ve lizeri 27
18-24 144
25-34 126
isletme paylasimlari 35-44 73 5,060 ,001 ,000 ig:gj:?g’j:s ve iizeri
45-54 10
55 yas ve lizeri 27
18-24 146
. 25-34 128 -
Bireysel Paylagimlar 3544 73 3305 011 132 25-34*35-44
45-54 10
55 yas ve lizeri 27
18-24 146 18-24%*55 yas ve lizeri
25-34 128
Firsat ve etki 35-44 73 5,420 ,000 ,000 25-34*55 yas ve lizeri
45-54 10 35-44*55 yas ve Uzeri

55 yas ve lizeri 27

Tablo 8 incelendiginde baskalarinin bilgi, yorum ve paylagimlari, isletme paylasimlar1 ve firsat ve etki
boyutlarinin yapilan Anova testinde anlamli farkliliklarimin oldugu gorilmistiir (p<,050). Bunun sonucunda
homojenlige bakilan Levene testi sonuglarina gore tiim boyutlarin homojen oldugu goriilmiistiir (p>,050). Boyutlarin
icindeki farkliliklar Scheffe analizi ile yorumlandiginda isletme paylasimlart boyutundaki kamu calisan1 olan
katilimcilarin ev hanimi olan katilimeilara gore farkli baktiklart sonucuna varilmistir. Diger bir boyut olan firsat ve
etki boyutu incelendiginde emekli olan katilimcilarin 6zel sektdrde ¢alisan katilimcilara gore farkli baktiklar
sonucuna varilmistir.
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Tablo 8. Meslek Durumu ile Sosyal Medyanin Rolii Arasinda Anova Testi

Meslek N F p Varyans Homejenligi Farkhhklar
Emekli 20

Kamu Caligan1 117

Ozel Sektor 45

Baskalarinn bilgi, Ev Hanimi 179 3823 005 736 )
yorum ve paylasimlar1  Esnaf

Ogrenci

Calismiyor 19

Diger

Emekli 20

Kamu Calisgan1 119
Ozel Sektor 43

isletme paylasimlari E;’nI;I: i 176 3,566 ,007 1,000 Kamu Calisan1*Ev Hanimi
Oprenci
Calismiyor 20
Diger
Emekli 20
Kamu Calisam1 119
Ozel Sektor 45

. Ev Hanimu 180

Bireysel Paylasimlar Esnaf 2,185 ,070 ,100 -
Oprenci
Calismiyor 20
Diger
Emekli 20
Kamu Caligan1 119
Ozel Sektor 45

Firsat ve etki Ezngf‘mm‘ 1805775 027 096 Emekli*Ozel Sektor
Ogrenci
Calismiyor 20
Diger

Boyutlar ile gelir durumu degiskenleri arasinda yapilan Anova testinde, tim boyutlar ile degiskenler arasinda
anlaml1 farklhiliklar oldugu sonucuna varilmistir (p<,050). Isletme paylasimlar ve firsat ve etki boyutu homojendir
(p>,050). Baskalarinin bilgi, yorum ve paylasimlart boyutu homojen olmadigi (p<.,050) i¢in farkliliklar Tamhane's
T2 analizi ile analiz edilmistir ve gelir durumu 11402 TL ve alt1 olan kisilerin, gelir durumu 25001-40000 TL
araliginda olan kisilere gore farkli baktiklar goriilmiistiir. Firsat ve etki boyutunda, geliri olmayan kisilerin ise geliri
11402 TL ve alt1 olan kisilere gore farkli baktiklar1 ve yine geliri 11402 TL ve alt1 olan kisilerin geliri 25001-40000
TL araliginda olan kisilere gore farkli baktiklari sonucuna varilmaistir.

Tablo 9. Gelir Aralig1 ile Sosyal Medyanin Rolii Faktorleri Arasinda Anova Testi

Gelir Durumu N F p Varyans Homejenligi Farkhihklar
Gelirim yok 134
Baskalarimmn bilgi 11402 TL ve alt1 69
i 11403-25000 TL 76 3,007 ,018 ,038 11402 TL ve alt1*25001-40000 TL

yorum ve paylasimlari 25001-40000 TL 79

40001 TL ve tizeri 22

Gelirim yok 135
11402 TL ve alt1 64
isletme paylasimlari 11403-25000 TL 76 2,864 1,023 ,650 -

25001-40000 TL 81
40001 TL ve ilizeri 22

Gelirim yok 135
11402 TL ve alt1 70
Bireysel Paylasimlar 11403-25000 TL 76 2,537 1,040 ,061 -

25001-40000 TL 81
40001 TL ve ilizeri 22

Gelirim yok 135

11402 TL vealtt 70 Gelirim yok*11402 TL ve alt1
Firsat ve etki 11403-25000 TL 76 3,331 ,011 ,789 .

25001-40000 TL 81 11402 TL ve alt1*25001-40000 TL

40001 TL ve ilizeri 22
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5. SONUC

Teknoloji, internet gibi unsurlarin insan hayatinda énemli bir unsur oldugu bilinmektedir. Sosyal medya bu
noktada gelisen ve degisen bir mecradir. Sosyal medyanin instagram, Facebook, X (eski adiyla Twitter) ve YouTube
gibi plaformlar kullanicilarin yiyecek ve igecek isletme tercihlerini belirlemek adina 6nemli rol oynamaktadir.
Kullanicilar, sosyal medyada paylasilan gorseller, yorumlar ve degerlendirmeler araciligiyla restoranlari, kafeleri ve
diger isletmeleri kesfeder ve bu bilgileri tercihlerini belirlemede kullanir. Ozellikle gérsel agirlikli olan platformlar,
yemek ve icecek isletmelerinin meniilerini, sunumlarini ve genel atmosferlerini gorsel olarak sergileme sansi sunar.
Ayrica sosyal medya iizerinden yapilan yorumlar ve degerlendirmeler de tercihler iizerinde etkilidir. Kullanicilari
deneyimlerini paylasmasi ve diger kullanicilarin bu yorumlara gore hareket etmesi, isletmelerin itibarini belirlemede
onemli bir faktordiir. Olumlu yorumlar isletmelerin tercih edilme orami artabilirken, olumsuz geribildirimler ve
yonetim eksiklikleri ise isletmeleri olumsuz etkileyebilir.

Van ilindeki katilimcilarin yiyecek ve icecek isletmesi tercihleri yaparken sosyal medyanin etkisini gormek
icin yapilan ¢alismanin sonuglari su sekildedir. Demografik frekanslar incelendiginde kadin katilimcilar, yas araligt
18-24 olanlar, bekarlar, lisans mezunlari, 6grenci ve geliri olmayan katilimcilar arastirmanin oransal olarak
¢ogunlugunu olusturmaktadirlar. Sosyal medya ve internet kullanimu ile ilgili sonuglarda katilimcilarin oran olarak
cogunlugunun sosyal medyay1 eglence amaci ile kullandigi, ii¢ saatten fazla zaman gecirdigi ve en ¢ok kullanilan
platformun da instagram oldugu goriilmiistiir. Katilimeilarin ¢cogunlugunun yiyecek ve igeceklerle ilgili paylasimlari
dikkate aldiklar1 fakat kendilerinin paylasim yapmadigi sonucuna varilmistir. Faktor analizi sonucunda bireysel
paylasimlar boyutu, isletme paylasimlar1 boyutu, firsat ve etki boyutu ve baskalarinin bilgi yorum ve paylasimlari
olmak iizere dort boyut ¢cikmistir. Yapilan t-testi analizleri incelendiginde bireysel paylasimlar boyutunda kadinlarin
erkeklere oranla daha anlamli algiladiklar1 goriilmiistiir. Firsat ve etki boyutunda evli katilimcilarin bekar
katilimcilara gore anlamli algiladiklari sonucuna varilmigtir. 25-34 yaslarindaki katilimcilarin 25-44 yaslarindaki
anket katilimcilarina oranla daha farkli baktiklar1 goriilmistiir. Firsat ve etki boyutunda emekli olan katilimcilarin
0zel sektorde calisan katilimcilara gore daha farkli baktiklar: goriilmiistiir. Gelir araligi i¢in yapilan analiz sonucunda
ise firsat ve etki boyutunda, geliri olmayan kisilerin ise geliri 11402 TL ve alt1 olan kisilere gore farkli baktiklar1 ve
yine geliri 11402 TL ve alt1 olan kisilerin geliri 25001-40000 TL araliginda olan kisilere gore farkli baktiklari sonucu
ortaya cikmistir. Arastirmamizda, katilimcilarin gogunlugunu lisans mezunlar1 ve 6grencilerin olusturmaktadir. Bu
sebeple Pekersen ve Kaplan (2020)’1n yaptig1 ¢aligmada egitim seviyesi arttikca sosyal medya kullanimlariin,
isletme tercihlerini fazla etkiledigi sonucuna ulastigt ve Van ili i¢in yapilan g¢alismamiz da bu sonucu
desteklemektedir. Ibis ve Ergin (2016)’in 6grencilerin yiyecek ve icecek tercihleri {izerinde yapmis oldugu calismada
sosyal medyanin rolii belirlenmeye ¢aligilmistir ve isletme se¢imlerinde sosyal medyanin énemli bir roliiniin oldugu
belirlenmistir. Van ili i¢in yapilan ¢alismamizda 6grencilerin oransal olarak ayni fikirde oldugu sonucuna varilmaistir.
Eryillmaz ve Sengiil (2016) aragtirmalarinda sosyal medyadaki yoresel fotograf paylasimlariyla kisilerin isletme
secimleri arasinda olumlu bir etki oldugu sonucuna varmuslardir ve islek (2012)’in arastirma sonucunda da sosyal
medyanin satin alma dncesindeki davraniglarini pozitif yonde etkilemistir. Yapilan literatiir 6zetindeki ¢alismalar
incelendiginde, Dogu Anadolu sehirlerinden olan Van ilinde yapilan arastirmanin literatiirii destekler bicimdeki katki
sagladigi yapilan analizler sonucunda ortaya ¢ikmustir.
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EXTENSIVE SUMMARY
Introduction

One of the most important concepts that has a great impact in the field of technology and communication stands
out as social media (Pekersen & Kaplan, 2020: 2363). Social media is an interactive platform where people can
express their ideas and opinions without limitation of space and time via the internet (Bulunmaz, 2011: 29). Social
media users share on different platforms after consuming food and beverage services. It is possible to see that in food
and beverage establishments, when people's orders reach the table, they reach for their smartphones rather than a
spoon or fork, and photos of the meals are taken and shared on the internet (Eryilmaz & Sengiil, 2016: 34). As a
result of the sharing, differences may be observed in the purchasing behaviour of other consumers. For this reason,
food and beverage businesses can benefit the business in terms of informing the consumer and sales functions by
actively using social media platforms in these changing purchasing behaviours of consumers (Pekersen & Kaplan,
2020: 2363).

Businesses that provide food and beverage services are diverse and numerous in terms of their features and the
services they provide to their guests (Unal, Akkus & Akkus, 2014: 24). There are many definitions of food and
beverage businesses. According to one of the definitions; Food businesses are called economically and socially
regular businesses that consider responding to the food needs of consumers as a line of business by focusing on social
and material elements such as comfort, physical structure and equipment.

Food and beverage experience is a process that starts with going to establishments that provide food and
beverage services and continues after the food and beverage activities. There are different situations that lead people
to this process. These; It is based on factors such as presentation, atmosphere of the environment, and satisfaction
(Benli, 2019: 12). People can make repeat visits or direct different consumers to the places they visit based on these
experiences. It is seen that people who do not have knowledge about food and beverage businesses turn to social
media before choosing the businesses (Cuhadar, Sasmaz & Kiiglikyaman, 2018: 461).

This research was conducted to determine the impact of social media on food and beverage business
preferences and choices of consumers in Van province. It is seen that the internet and social media are actively used
after they entered human life. Since social media has taken an active part in people's lives, it has been effective in the
preferences of both food and beverage businesses and consumers. Consumers can share the positive or negative
aspects of the business by using social media features such as photo sharing, location sharing and commenting on
the places they experience, and they can have an impact on other people who will choose them. It is thought that this
research will be a study to complete the gap in the literature in terms of learning the effect of social media on the
food and beverage business preference of Van, which is one of the provinces of the Eastern Anatolia region, due to
the active involvement of the internet and social media in our lives in this century.

Method

In this study, the survey method, which is among the quantitative research methods, was used as a measurement
tool. The general population of the researcher consists of social media users. The research population consists of
social media users in VVan province.

Findings

It was determined that the sample was sufficient with the KMO result of measurable variables being .941. As
a result of the factor analysis, a total of 4 factor results were obtained. As a result of the analysis, when the o values
between the factor items were examined, it was concluded that the scale was a reliable scale. When the analysed T-
test results are examined, there is a significant difference between individual shares and gender (p<.050). When the
T-test results were examined, it was concluded that there was a variable that showed a difference in the perception
of business shares and opportunity and impact dimensions (p<.050).

Conclusion

When we look at the research findings; 384 people participated in the research. Demographic findings were
analysed first. Then, Kaiser-Meyer-Olkin Measure (KMO) test and factor analysis were performed. It was determined
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that the sample was sufficient (KMO result: ,941). As a result of the factor analysis, a total of 4 factors were obtained.
As aresult of the analysis, looking at the a values between the factor items, it was concluded that the scale is a reliable
scale. When demographic frequencies are examined, female participants, those aged 18-24, singles, undergraduates,
students and participants without income constitute the proportionate majority of the research. In the results regarding
social media and internet usage, it was concluded that the majority of the participants took into account the posts
about food and beverages but did not share them themselves. As a result of the factor analysis, four dimensions
emerged: individual sharing dimension, business sharing dimension, opportunity and impact dimension, and others'
information comments and sharing. When the t-test analyses were examined, it was seen that women perceived the
individual shares to be more meaningful than men. It was concluded that married participants perceived the
opportunity and impact dimensions as more meaningful than single participants. It was observed that participants
aged 25-34 looked differently than survey participants aged 25-44. It was observed that retired participants viewed
the opportunity and impact dimensions differently than participants working in the private sector. As a result of the
analysis made for the income range, it was revealed that in the opportunity and impact dimension, people with no
income look at it differently than people with an income of 11402 TL and below, and people with an income of 11402
TL and below look at it differently compared to people with an income of 25001-40000 TL. In the study conducted
by Ibis and Ergin (2016) on students' food and beverage preferences, the role of social media was tried to be
determined and it was determined that social media has an important role in business choices. In our study conducted
for Van province, it was concluded that students proportionally agreed. In their research, Eryilmaz and Sengiil (2016)
concluded that there is a positive effect on people's business choices through local photo sharing on social media,
and as a result of Islek (2012)'s research, social media positively affected their pre-purchase behaviour. In our
research, the majority of participants are undergraduate graduates and students. For this reason, Pekersen and Kaplan
(2020) concluded in their study that as the level of education increases, social media usage affects business
preferences more, and our study conducted for Van province also supports this result. When the studies in the short
literature summary were examined, it was revealed as a result of the analysis that the research conducted in VVan, one
of the Eastern Anatolian cities, contributed to the literature.
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