Imgelem | Say1: Yeni Medya Cahsmalari | Eylil 2025 | 435-454
Doi: 10.53791/imgelem.1695583
Arastirma Makalesi/Research Article

Tiiketicilerin Yiyecek I¢cecek isletmesi Tercihlerinde Sosyal Medya

Kullanim”

Siileyman AKKASOGLU™

wedek

Birgiil AYDIN
(074

Giintimiizde sosyal medya platformlarinin kiiresel 6lgekte artan kullanimi, bu mecralarmn yalnizca sosyallesme ve
eglence araci olmanin Gtesinde, tiiketici davraniglarimi etkileyen giiglii bir iletisim kanal1 haline geldigini ortaya
koymaktadir. Bu calismanin amaci, sosyal medyanin tiiketicilerin yiyecek ve igecek isletmesi tercihlerine olan
etkisini analiz etmektir. Bu dogrultuda, Tiirkiye genelinde sosyal medya kullanan bireylerden basit tesadiifi
ornekleme yontemiyle secilen 386 kisiye anket uygulanarak veri toplanmistir. Elde edilen veriler agiklayici faktor
analizi, dogrulayici faktor analizi, korelasyon analizi ve farkhilik analizleri kullanilarak degerlendirilmistir.
Aragtirma bulgularma gore, sosyal medya kullaniminin yiyecek ve icecek isletmesi tercihi tizerinde %44 oraninda
istatistiksel olarak anlaml bir etkisi bulunmaktadir. Ayrica, kadmn katilimcilarin erkeklere kiyasla sosyal medyada
yer alan tiiketici yorumlari, degerlendirmeler ve gorsellerden daha fazla etkilendikleri saptanmustir. Egitim
diizeyinin artmasiyla birlikte sosyal medya igeriklerinin isletme tercihleri lizerindeki belirleyiciliginin de arttig1
goriilmiistiir. Bu ¢alisma, yiyecek ve icecek sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin sosyal medya stratejilerinin

gelistirilmesine yonelik onemli bulgular sunmakta ve gelecekte yapilacak arastirmalara gesitli Onerilerde
bulunmaktadir.
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The Use of Social Media on Consumers' Food and Beverage Business Preferences

ABSTRACT

Today, the increasing use of social media platforms on a global scale reveals that these channels have become not
only a means of socializing and entertainment, but also a powerful communication channel that influences
consumer behavior. The aim of this study is to analyze the impact of social media on consumers' food and beverage
establishment preferences. In this direction, data were collected by applying a questionnaire to 386 individuals
selected by simple random sampling method from individuals using social media across Turkey. The data obtained
were evaluated using explanatory factor analysis, confirmatory factor analysis, correlation analysis and difference
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analysis. According to the research findings, social media use has a statistically significant effect of 44% on food
and beverage establishment preference. It was also found that female participants were more influenced by
consumer comments, reviews and images on social media than male participants. It has been observed that the
determinants of social media content on business preferences increase with increasing education level. This study
provides important findings for the development of social media strategies of businesses operating in the food and
beverage sector and provides various suggestions for future research.
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GIRIS

Dijital teknolojilerin yayginlagmasi ve internete erisimin kolaylasmasi, tiiketici davraniglarinda
ve c¢esitli sektorlerde kokli degisimlere yol agmustir (Cordova vd. 2025). Tiiketiciler
giiniimiizde daha secici ve bilingli hareket etmektedir (Akyol 2021). Ozellikle sosyal medya
kullannminin artmasi, yiyecek ve igecek sektorii iizerinde belirgin etkiler yaratmaktadir.
Tiiketiciler, dijital teknolojiler araciligiyla sosyal medya ile yiyecek arasindaki iliskiyi fark
ederek, yiyecek ve icecek iiriinlerine daha hizli ve kolay bir sekilde erisebilmektedir (Holmberg
vd. 2016). Bu baglamda, restoran, kafe ve benzeri isletmelere ait iceriklerin yaygin bigimde
paylasilmasi, sosyal medya hesaplarinin etkin yonetimi ve gorsel-isitsel materyallerin
kullanimu, tiiketici davranislarinda belirleyici unsurlar haline gelmistir (Binbasioglu ve Tiirk
2018; Antczak 2024). Sosyal medyanin bu etkisi, igletmelerin tiiketici ilgisini ¢ekebilmek
amaciyla sosyal medya kanallarin1 stratejik bir bigimde kullanmalarmi ve kullanici
aliskanliklarini dogru sekilde analiz etmelerini gerektirmektedir (Acar vd. 2021; Attiq vd.
2024). Nitekim giliniimiizde tiiketicilerin satin alma eylemleri degismeye baslamis ve birgok
tiikketici artik {rtinlerini dijital web siteleri {izerinden inceleyerek satin almaya baslamistir
(Kulak 2023; Zhao ve Cheng 2024). internet kullanim alanlarmmn genislemesiyle birlikte sosyal
medya platformlar1 da énemli bir yere sahip olmaya baslamistir (Beyaz Ozbey 2022; Selguk
2022).

Sosyal medya platformlar1 arasinda Ozellikle Instagram, YouTube, Facebook ve X
kullanicilarin deneyimlerini paylastii, gorsel icerikler araciligiyla etkilesim sagladigi ve
“agizdan agiza iletisimi” kiiresel 6lcekte hizlandirdig1 mecralar haline gelmistir (DiPietro 2012;
Sashi 2019; Rodrigo 2024). Bu platformlarda paylasilan igerikler genellikle bireysel inisiyatifle
olugsmakta ve isletmelerin kontrolii disinda hizla yayilmaktadir (Price ve Jaffe 2014; Javaid vd.
2024). Ozellikle yiyecek ve igecek sektdriinde yayilan kullanict yorumlari, Oneriler ve

sOylentiler, potansiyel miisteriler lizerinde 6nemli etkiler yaratmakta ve her bir tiiketiciyi
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isletme itibar1 iizerinde etkili bir aktore doniistiirmektedir (Kim vd. 2016). Bu durum, marka

imajin1 koruma ¢abalarin1 daha da kritik hale getirmektedir.

Gliniimiizde bir¢ok tiiketici, disarida yemek yiyecegi mekani belirlerken ¢evrim igi
yorumlar, gorseller ve menii bilgilerine basvurmakta; bu bilgiler dogrultusunda karar
vermektedir. Bu durum, tiiketicilerin yiyecek icecek isletmesi tercihlerine yonelik tutumlarini,
beklentilerini ve davramigsal kontrol algilarmi etkileyerek tiiketicilerin  kararlarini
sekillendirmektedir. Sosyal medyanin tiiketici tercihleri tizerindeki yonlendirici bu etkisi Planh
Davramig Teorisi ile iliskilendirilebilir. Planli Davranis Teorisi perspektifinden
degerlendirildiginde isletmelerin sosyal medya iizerinden yapmis olduklar1 paylasimlar,
tiikketicilerin olumlu tutumlar gergeklestirmesini saglamakta, isletmeye iliskin beklentilerini
artirmakta ve davranigsal kontrol algismi giliclendirmektedir. Bu nedenle, sosyal medya
iceriklerinin stratejik hazirlanmasi ve kullanici etkilesimlerinin dikkatle yonetilmesi biiyiik
onem tasimaktadir. Bu baglamda, sosyal medyanin yiyecek ve igecek isletmesi tercihleri

iizerindeki etkisinin akademik diizeyde incelenmesi gereklilik haline gelmistir.

Sosyal medya kullanimindaki hizli artis, arastirmacilarin da bu alana yonelmesine neden
olmus ve farkl disiplinlerde cesitli caligmalarin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Bu
kapsamda, sosyal medyanin farkl kusaklardaki kullanim aliskanliklar1 (Giingér ve Ozdogan
2022; Shah vd. 2023), miisteri memnuniyeti lizerindeki etkileri (Ertopgu 2019; Nguyen 2021,
Kardes ve Ulema 2021), sosyal medya reklamlarinin satin alma davranisi iizerindeki etkisi
(Ghiselli ve Ma 2015; Leblebici Koger vd. 2016; Suttikun vd. 2023; Bushara vd. 2023),
fenomenlerin rolii (Tokay ve Akin 2021; Ng vd. 2023; Ding 2023), kullanic1 tarafindan iiretilen
iceriklerin etkisi (Selguk ve Usta 2021; Sung 2022), isletme performansi ile iliskisi (Li vd. 2019;
Glory vd. 2024), yiyecek secimi tizerindeki etkisi (Hoogstins 2017; Tamby Chik vd. 2019;
Simeone ve Scarpato 2020) ve miisteri degeri (Sthapit vd. 2023) gibi pek c¢ok boyutta
arastrmalar gergeklestirilmistir. Bu ¢aligmalar, sosyal medyanin hedefli reklamecilik, topluluk
etkilesimi ve kullanici odakli icerikler araciligiyla tiiketici davraniglarini ydonlendirmede énemli
bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda, mevcut ¢alisma; Instagram, YouTube, X
ve Facebook gibi sosyal medya platformlarinin yiyecek ve icecek isletmesi tercihlerine etkisini;
ayrica cinsiyet ve egitim diizeyi gibi demografik degiskenlerin sosyal medya kullanim tercihleri
iizerindeki etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Elde edilen bulgularin hem akademik literatiire
katki sunmast hem de yiyecek ve igecek sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler icin stratejik

yol haritalar1 olusturmasi hedeflenmektedir.
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Alanyazin

Sosyal medya, kullanicilarin bilgi, fikir, mesaj, gorsel ve video gibi igerikleri paylagsmak
amactyla sanal topluluklar olusturmasina olanak taniyan bir elektronik iletisim bigimi olarak
tammlanmaktadir (Kucharczuk vd. 2022). Is birligine dayali platformlar {izerine insa edilen bu
ortamlar, bireylerin, topluluklarin ve kuruluslarin ¢evrimi¢i olarak bilgi iiretmelerine,
paylagmalarma, birlikte igerik olusturmalarina, etkilesim kurmalarina ve tartigmalara

katilmalarma olanak tanir (Acar 2021).

Genellikle bireyler arasinda iletisimi siirdiirmek, bilgiye ulasmak, eglenmek ve
baskalariyla etkilesimde bulunmak amaciyla kullanilan sosyal medya, genis kullanici kitlesi ve
icerik iliretme potansiyeli sayesinde yalnizca bireysel iletisim araci olmanm 6tesine gegmistir
(Kietzmann vd. 2011; Thapliyal vd. 2024). Bu platformlar, glinlimiizde bilgi edinme ve
pazarlama siire¢lerinin temel bilesenlerinden biri haline gelmistir. Bu yoniiyle sosyal medya,
bireylerin yasam tarzi tercihlerinde etkili olan giiclii bir iletisim ve yonlendirme araci olarak
one ¢ikmaktadir. Ozellikle yiyecek ve igecek sektdriinde bu etkinin daha da belirginlestigi
goriilmektedir. Tiiketiciler, sosyal medya araciligiyla gastronomik tercihlerine yon
verebilmekte, deneyimlerini paylagsmakta ve bagkalarmin deneyimlerinden etkilenerek

kararlarini sekillendirebilmektedir (Holmberg vd. 2016; Cassidy vd. 2024).

Sosyal medya kullanicilari, yiyecek ve icecek isletmeleriyle ilgili igerikleri takip ederek
isletme hakkinda bilgi edinmekte ve bu icerikler dogrultusunda karar alma siireglerini
yonetmektedir. Bu igerikler yalnizca gorsellerle smirli kalmamakta, kullanict deneyimlerinin
aktarildig1 yorumlar ve degerlendirmelerle desteklenmektedir (Zeng ve Gerritsen 2014; Vural
vd. 2024). Ozellikle gorsel agirlikli igeriklerin tiiketici kararlarini dogrudan etkiledigi,
sunumlarla desteklenen paylasimlarin kullanicilarm tercihlerini yonlendirdigi, ayrica sosyal

medya fenomenlerinin Onerilerinin karar alma iizerinde belirleyici oldugu ifade edilmektedir

(Ng vd. 2023; Ding 2023).

Sosyal medya, geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli olarak ‘agizdan agiza
iletisim” modelinin dijital bir yansimasini1 sunmaktadir. Kullanici deneyimlerinin paylasilmasi,
gorsellerle desteklenen igeriklerin hizli yayilimi ve bu igeriklerin genis kitleler tarafindan
erigilebilir olmasi, tiiketiciler arasinda ortaya ¢ikan bilgi aligverisinin glivene dayali olarak
dijital mecralarda gerceklesmesine olanak saglayarak (Price ve Jaffe 2014; Wang vd. 2024)

agizdan agiza iletisimin temel ilkelerini karsilamaktadir.
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Alan yazinda, 6zellikle Y ve Z kusaklarinin sosyal medya kullanimina olan yiiksek ilgisi
dikkat ¢cekmektedir. Bu kusaklar dijital teknolojilerle biiyiimiis, bilgiye dijital araclar yoluyla
ulagmay1 yagamlarmin dogal bir pargasi haline getirmis bireylerdir. Restoran mentileri, miisteri
yorumlari, gorseller ve kampanyalara sosyal medya araciligiyla hizlica ulasabilmeleri,
gastronomik tercihlerini bu mecralar {izerinden sekillendirmelerine olanak tanimaktadir

(Giingdr ve Ozdogan 2022; Shah vd. 2023).

Yiyecek ve igecek sektoriinde sosyal medya fenomenlerinin etkisi de dikkat cekicidir.
Fenomenlerin Onerileri, genis kitlelere ulasmakta ve tiiketicilerin kararlarint dogrudan
etkilemektedir. Tokay ve Akin (2021), Instagram ve YouTube gibi gorselligin 6n planda oldugu
platformlarin daha ¢ok tercih edildigini ve fenomenlerin gastronomi tercihlerinde yonlendirici
bir rol tistlendigini belirtmistir. Gorselligin 6n planda olmasi, yiyecek sunumlarinin cazibesini
artirmakta ve potansiyel miisteriler lizerinde giiclii bir etki olusturmaktadir (Hoogstins 2017).
Sosyal medya fenomenlerinin yiyecek iceceklere iliskin yapmis olduklar1 ve paylastiklari
icerikler, dijital agizdan agiza iletisim baglaminda degerlendirilebilir. Bununla birlikte sosyal
medya kullanicilar1 tarafindan olusturulan igeriklerin de isletmelerin marka algis1 ve miisteri
sadakati lizerinde 6nemli etkiler yarattig1 ifade edilmektedir. Selguk ve Usta (2021), kullanic1

iceriklerinin giiven insa eden bir unsur olarak tiiketici iligkilerini giiclendirdigini belirtmektedir.

Sosyal medya, yiyecek ve icecek isletmeleri agisindan yalnizca bir tanitim araci degil,
ayni zamanda bir performans gostergesi niteligindedir. Li vd. (2019), sosyal medya
faaliyetlerinin miisteri memnuniyeti ve satis hacmi iizerinde olumlu etkiler yarattigini ortaya
koymustur. Benzer sekilde Glory vd. (2024), sosyal medya etkilesimlerinin miisteri degeri ve
marka bagliligmi artirdigini vurgulamaktadir. Literatiirde yer alan bu ¢alismalar, dijital agidan

agiza iletisimin isletme performansima katki sagladigini kanitlar niteliktedir.

Bu baglamda, sosyal medya, digsal bir faktor olarak miisterilerin isletme ile kurdugu
iliskiyi dogrudan etkilemektedir. Dolayisiyla, isletmelerin sosyal medya stratejilerini dogru
belirlemeleri, icerik yonetimini 6zenle gerceklestirmeleri ve hedef kitlelerini dogru analiz

etmeleri gerekmektedir.
Yontem

Bu aragtirma, tiiketicilerin yiyecek icecek isletmesi tercihlerinde sosyal medyanin etkisini
belirlemek amaciyla gerceklestirilmistir. Arastirmanin ydontemi nicel arastirma desenine dayali
olarak tasarlanmis ve veriler anket teknigi kullanilarak toplanmistir. Anket formunda,

demografik sorularin yani sira, sosyal medya kullanim1 ve igletme tercihleri arasindaki iliskileri
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incelemeye yonelik ifadeler yer almistir. Tiiketicilerin sosyal medya kullanim durumlar1 ve
yiyecek icecek isletmesi tercihlerinde sosyal medya kullanim durumlari Giingér (2018)’in
calismasinda kullandigi 6lgeklerden yararlanilarak mevcut aragtirmanin amact dogrultusunda
kullanilmistir. 5°1i Likert tipindeki (1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum)
Olgegin 29 maddesi (yonlendirme, etkilesim ve motivasyon alt boyutu) bulunmaktadir.
Aragtrmanm evrenini, Tiirkiye’de sosyal medyay1r aktif olarak kullanan bireyler
olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda basit tesadiifi ornekleme yontemi kullanilarak 386
katilimciya ulagilmistir. Arastirma verileri 386 veri iizerinden analiz edilmistir. Arastirmada
sosyal medya uygulamalarindan sadece Instagram, X, YouTube ve Facebook calismaya dahil
edilmistir. Diger sosyal medya uygulamalarimin kullanim durumlar: arastirma kapsaminda ele

almmamustir. Bu durum arastirmanin sinirliligini olusturmaktadir.

Analiz 6ncesinde verilerin normal dagilima uygunluk durumlar incelenmistir. Verilerin
normal dagilima uygunluk durumu carpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis) degerleri
iizerinden degerlendirilmistir. Genel olarak carpiklik degerinin +1 araliginda (George ve
Mallery 2010), basiklik degerinin ise +3 (Sposito vd. 1983) araliginda yer almasmin normallik
varsayimi i¢in yeterli oldugu kabul edilmektedir. Mevcut arastirmada carpiklik degeri (-1,2),
basiklik degeri (2,7) olarak hesaplanmistir. Bu nedenle verilerin normallik varsayimini
karsiladig1 anlasilmistir. Verilerin analizinde SPSS ve AMOS programlar1 kullanilmistir.
Arastirma verilerinin analizinde betimleyici istatistikler, agiklayici faktor analizi, dogrulayici
faktor analizi, korelasyon analizi, bagimsiz Orneklem t testi, tek yonlii varyans analizi

(ANOVA) tekniklerinden yararlanilmistur.
Bulgular
Demografik Bulgular

Tiiketicilerin yiyecek icecek isletmesi tercihinde sosyal medyanin etkisini belirlemek amactyla
gerceklestirilen caligsmaya toplam 386 kisi katilmistir. Tablo 1’de ¢alismaya katilim saglayan

bireylerin cinsiyet, medeni, durum ve egitim diizeylerine iligkin bilgilere yer verilmistir.

Tablo: 1. Katiimeilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler N %
Kadm 245 63,5

Cinsiyet Erkek 141 36,5
Toplam 386 100

Bekar 235 60,9

Medeni Durum Evli 151 39,1
Toplam 386 100

Egitim Diizeyi Lise 56 14,5
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On lisans 72 18,7
Lisans 207 53,6
Lisansustu 51 13,2
Toplam 386 100

Tablo 1 incelendiginde ¢alismaya katilim saglayanlarin %63,5 nin kadin, %36,5 nin
erkek katilimeilardan olustugu goriilmektedir. Katilimeilarin %60,9unun bekar, %39,1’inin
evli oldugu anlasilmaktadir. Egitim diizeyi acisindan incelendiginde katilimcilarin biiylik

cogunlugunun lisans ve lisansiistii egitime sahip oldugu belirlenmistir.
Aciklayic1 Faktor Analizi Bulgulan

Arastirmada kullanilan 6l¢me aracinin faktor analizine uygunlugunu degerlendirmek amaciyla
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi testi ile Bartlett kiiresellik testi uygulanmustur.
Elde edilen analiz sonuglarma gore, KMO degeri 0,945 olarak belirlenmis; Bartlett testi ise
istatistiksel acidan anlamli bulunmustur (p < 0,05). Bu bulgular, veri setinin faktor analizi i¢in
yeterli diizeyde ornekleme sahip oldugunu ve degiskenler arasinda faktor analizine olanak
tantyacak diizeyde anlamli iligki bulundugunu gostermektedir (Cokluk vd. 2016). Faktor
analizine iliskin temel varsayimlarin karsilanmasinin ardindan agimlayici faktér analizine
gecilmistir. Bu siirecte, faktor yiikleri i¢in kabul edilebilir esik degeri 0,40 olarak esas alinmuistir.
Yapilan analiz sonucunda, faktor yiikii 0,40’1n altinda kalan ve/veya birden fazla faktore
anlamlh diizeyde yiiklenen bes madde (i 20, i 22, i 23, 1 24 ve i 26) Olgme aracindan
cikarilmis ve analiz tekrarlanmistir. Glincellenen faktor yapisina iliskin bulgular Tablo 2’de

sunulmaktadir. Olgege iliskin faktdr dagilimma Tablo 2°de yer verilmistir.

Tablo: 2. Aciklayic1 Faktor Analizi Bulgular:

.. . Faktor .. = Varyans Cronbach’s
Faktor ve Ifadeler Yiikii Ozdeger (%) Alpha
Faktor 1: Yonlendirme 8,828 36,782 0,952
Sosyal medyada yer alan tiiketici yorumlar yiyecek icecek isletmesi tercihlerimi etkiler. 0,856
Sosyal medya tizerinden topladigim bilgi yiyecek icecek isletmesi tercihimi etkiler. 0,838
Bir yiyecek igecek igletmesinin sundugu hizmetlerle ilgili bilgi almak i¢in sosyal medyada yazilan tiiketici 0.831
yorumlarini dikkate alirim. !
Sosyal medyada paylasilan yiyecek fotograf ve videolar tiiketicilerin verecegi karan etkiler. 0,799
Sosyal medyada tiiketicilerin paylastig1 yiyecek igecek fotograf ve videolarindan etkilenirim. 0,749
Yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyada yaptig1 paylagimlara gelen olumlu ya da olumsuz yorum 0749
sayist goristimii etkiler. !
Sosyal medyada yapilan paylagimlar daha 6nce gitmedigim bir yiyecek icecek isletmesine gitme istegim 0749
lzerinde etkilidir. '
Sosyal medya, yiyecek icecek isletmeleri icin tiiketicileri etkilemede iyi bir firsattir. 0,748
Bir yiyecek igecek igletmesine gitmeden 6nce sosyal medyadan gidecegim isletme ile ilgili bilgi toplarim. 0,747
Sosyal medyada tiiketicilerin yiiksek puan verdigi, olumlu yorum yaptig yiyecek igecek isletmelerini diger 0735
isletmelere tercih ederim. !
Sosyal medyada yiyecek igecek isletmelerinin paylastigi fotograf ve videolardan etkilenirim. 0,713
Yiyecek i¢ecek isletmeleriyle ilgili tiiketicilerin gegmis deneyimlerine sosyal medyadan kolaylikla ulagirim. 0,708
Yiyecek igecek isletmesi tercihi yaparken sosyal medyadan yararlanmak iyi bir yéntemdir. 0,705
Sosyal medyada yiyecek igecek isletmeleriyle ilgili giivenilir bilgilere ulagirim. 0,579
Yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyadaki sayfalarim ekler/takip eder/begenirim. 0,498
Faktor 2: Etkilesim 3,986 16,608 0,875
Gittigim yiyecek igecek isletmelerinin sosyal medyadaki hesaplarina yorum yazarim ve puan veririm. 0,836
Yasadigim olumlu tecriibeleri, kaliteli hizmet sunan igletmelerin desteklenmesi gerektigini diistindiigiim igin 0.826
paylagirim. !
Yiyecek icecek isletmeleri ile ilgili memnuniyetsizligimi sosyal medyada paylasirim. 0,804
Yiyecek icecek isletmeleri ile ilgili memnuniyetimi sosyal medyada paylasirim. 0,800
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Sosyal medyada yiyecek isletmesi ile ilgili yaptigim paylasimin, dnerinin isletme yetkilileri tarafindan
dikkate alinmas: tercihimi olumlu yonde etkiler.

Yiyecek icecek isletmelerinin indirim ve promosyonlarini sosyal medyadan takip ederim. 0,41

Faktér 3: Motivasyon 2,357 9,822 0,743
Bti|:'|yiy606k igecek isletmesinin sosyal medya hesaplarindaki takipgi sayisi isletmeye yonelik gortistimii 0779

etkiler. !
Bir yiyecek igecek isletmesinin sosyal medya hesaplarinda yaptigi paylasimlara gelen begeni sayist
goriistimil etkiler.

Sosyal medyada yiyecek i¢ecek isletmesi tarafindan yapilan paylagimlara giivenmem. 0,682

Kaiser-Meyer Olkin Orneklem Yeterliligi (KMO) 0,945
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare Degeri (X2) 6854,248
Bartlett Kiiresellik Testi Anlamhihk Diizeyi 0
Toplam Varyans A¢iklama Orani (%) 63,212
Genel (Cronbach’s Alpha) 0,947

0,623

0,761

Faktor analizi sonucunda, Sosyal Medyada Yiyecek Icecek Isletmesi Tercihi Belirleme
Olcegi 3 boyutlu bir yap1 olarak ortaya ¢ikmistir. Birinci faktor 15, ikinci faktorde 6, li¢iincii
faktor 3 maddeden olusmaktadir. Daha Once gergeklestirilen c¢alismalarda (Glingor 2018)
Olcekte yer alan faktorler yonlendirme, etkilesim ve motivasyon olarak ele alinmistir. Sosyal
Medyada Yiyecek Icecek Isletmesi Tercihi Belirleme dlgegine iliskin yapilan faktor analizi
sonucunda elde edilen sonuglar literatiire uygun bir yapi olusturmustur. Dolayisiyla bu
calismada da ilgili 6lgege iliskin faktorler literatiire uygun olarak; yonlendirme, etkilesim ve
motivasyon olarak isimlendirilmistir. Ug faktorlii 6lgek toplam varyansin yaklasik %63 {inii

aciklamaktadir.
Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgulan

Olgegin ¢ok faktorlii yapis1 Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) ile sinanmustir. DFA sonuglarma
gore modelin uyum diizeyini artirmak amaciyla modifikasyon indeksleri incelenmis ve bazi
maddelerin hata terimleri arasindaki korelasyonlara izin verilmistir. Arastirmada kullanilan
Olcegin tli¢ faktorli yapisini degerlendirmek igin ¢esitli uyum iyiligi indeksleri hesaplanmis ve

bu degerlere iliskin sonuglar Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo: 3. Dogrulayici Faktér Analizi Uyum lIyiligi Degerleri

G({Odr.less of fit Good fit Acceptable Fit Conﬁrmator.y factor
indicators analysis
%2 /sd 0<y2/sd<3 3<y2/sd <5 2,90
NFI 0,95< NFI <1,00 0,90< NFI <0,95 0,90
IF1 0,90< IFI <1,00 0,80< IFI <0,90 0,93
CFI 0,95< CFI <1,00 0,90< CFI1<0,95 0,93
RMSEA 0< RMSEA <0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,07
GFI 0,95< GFI1<1,00 0,85< GFI1<0,89 0,86
AGFI 0,90< AGFI <1,00 0,80< AGFI <0,89 0,83
SRMR 0< SRMR <0,05 0,05< SRMR <0,10 0,06
RMR 0< RMR <0,05 0,05< RMR <0,10 0,07

Olgege iliskin Dogrulayic1 Faktér Analizi (DFA) sonucunda elde edilen standardize
edilmis tahmin degerleri, modelin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ve uyum indekslerinin
kabul edilebilir sinirlar igerisinde yer aldigimni gostermektedir. Bu bulgular, 6l¢egin ti¢ faktorli

yapisinin mevcut veri setiyle genel olarak iyi diizeyde uyum sagladigini ve s6z konusu faktor
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yapisinin dogrulandigini ortaya koymaktadir. Agiklayici ve dogrulayict faktor analizi sonuglari
bir biitiin olarak degerlendirildiginde ¢alismada kullanilan 6lgegin gegerli ve giivenilir oldugu

belirlenmistir. Sosyal medya kullanim sikligina iligkilere Tablo 4’te yer verilmistir.

Tablo: 4. Sosyal Medya Kullamm Sikhg

Degiskenler N Ortalama Standart
Spama
Instagram 386 3,97 1,077
YouTube 386 3,63 0,928
X 386 2,52 1,370
Facebook 386 1,75 1,062

Tablo 4 incelendiginde en fazla kullanilan sosyal medya tiiriiniin sirasiyla Instagram ve
YouTube oldugu belirlenmistir. Arastirmaya katilim saglayan tiiketicilerin biiyiikk bir
bolimiiniin Facebook sosyal medya hesabin1 yiyecek icecek isletmesi tercihinde
kullanmadiklar1 goriilmektedir. Kullanilan sosyal medya tiirleri ile yiyecek igecek isletmesi

tercihleri arasindaki iliskilere Tablo 5’te yer verilmistir.

Tablo: 5. Degiskenlere iliskin Korelasyon Analizi Sonuclar

Correlations

Degiskenler Yonlendirme Etkilesim Motivasyon
Youtube ,192™ ,093 ,092
Instagram 2797 ,109" ,008
X ,053 ,089 ,031
Facebook -,168™ -,042 -,084

** [liski 0.001 diizeyinde anlamli.

Anlaml1 iliskiler incelendiginde YouTube kullanimai ile yiyecek icecek isletmesi tercih
belirleme alt boyutlarindan yonlendirme arasinda (r=0,192; p<0,001) pozitif yonlii zayif bir
iligki, Instagram ile yonlendirme alt boyutu arasinda (r=0,279; p<0,001) pozitif yonlii orta
diizey bir iliski, Facebook ile yonlendirme alt boyutu arasinda (r=-0,168; p<0,001) negatif
yonlii zay1f bir iliski, Instagram ile etkilesim alt boyutu arasinda (r=0,109; p<0,01) pozitif yonlii
zayif bir iligki oldugu anlasilmaktadir.

Farkhlik Analizine Iliskin Bulgular

Caligmanin alt amaglar1 dogrultusunda katilimcilarin sosyal medyada yiyecek icecek isletmesi
tercihlerine iliskin bakis agilarimin farklilik durumlarmin incelenmesinde bagimsiz 6rneklem t
testi ve tek yonlii varyans analizinden (ANOVA) yararlanilmigtir. Katilimcilarm sosyal
medyada yiyecek igecek isletmesi tercihlerine iligkin bakis agilarinin cinsiyet degiskenine gore
farklilik durumunu incelemek amaciyla bagimsiz drneklem t testi gerceklestirilmistir. Analiz

bulgularina Tablo 6’da yer verilmistir.
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Tablo: 6. isletme Tercihlerinin Cinsiyet Degiskenine Gore Karsilastirilmasi

Boyutlar Cinsiyet Say1 Ort. SS. t p
Yoénlendirme Kadmn 245 399 0621 1ee 0000
Erkek 141 362 0948 ’
.. Kadm 245 326 0852
Etkilesim 1,888 0,060
Erkek 141 308 0,987
Motivasyon Kadm 245 3210840 6 0310
Y Erkek 141 312 0959 ’

Katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore sosyal medyada yiyecek igecek isletmesi
tercihlerinin Glgegin alt boyutlar1 olan etkilesim ve motivasyon alt boyutunda anlamli bir
farklilik gostermedigi (p>0,05), yonlendirme alt boyutunda ise anlaml bir farklilik oldugu
belirlenmistir (p<0,05). Buna gore kadmlar (x:3,99), mekan tercihlerinde erkeklere (x:3,62)

oranla sosyal medyay1 daha fazla kullanmaktadir.

Katilimcilarin sosyal medyada yiyecek icecek isletmesi tercihlerine iliskin bakis
acilarmin 6grenim durumu degiskenine gore farklilik durumunu incelemek amaciyla tek yonlii
varyans (ANOVA) analizi gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen ANOVA analizi neticesinde
ogrenim durumu degiskenine gore sosyal medyada yiyecek icecek isletmesi tercihlerinin
‘Yonlendirme’ boyutunda (F: 10,194; p<0,05), ‘Etkilesim’ boyutunda (F: 2,822; p<0,05) ve
‘Motivasyon’ boyutunda (F: 3,134; p<0,05) anlaml1 bir farkliligin oldugu anlasilmustur.

Tablo: 7. isletme Tercihlerinin Ogrenim Durumu Degiskenine Gore Karsilastirilmasi

Ogrenim Post-Hoc

Boyutlar Durumu Say1 A.O S.S F p Tukey p
Lise 56 3,40 1,009
R . On lisans 72 3,74 0,762 Lise-Lisans 0,000
Yonlendirme Lisans 207 3,98 o704 10194 0000 i | isansisti 0,000
Lisansusti 51 4,01 0,588
Lise 56 2,88 1,092
o On lisans 72 3,27 0,744 Lise-Lisans
Etkilesim Lisans 207 326 0.864 2,822 0,039 0,028
Lisansusti 51 3,19 1,010
Lise 56 2,86 1,021
. On lisans 72 3,28 0,877 Lise-On lisans 0,042
Motivasyon Lisans 207 3,24 0,837 3,134 0,026 Lise-Lisans 0,024
Lisansusti 51 3,12 0,874

Gruplar arasindaki farkliligin incelenebilmesi i¢in Post-Hoc (Tukey) testlerinden
yararlanilmistir. Tukey testi analizi neticesinde yonlendirme boyutunda farkliligin lise-lisans
ve lise-lisansiistii mezun katilimcilardan kaynaklandigi goriilmiistii. Buna gore lise
mezunlarinin (x: 3,40), lisans (x: 3,98) ve lisansiistii mezunlara (x: 4,01) gore sosyal medya da
yiyecek icecek isletmesi tercihlerinde yonlendirme noktasinda kararsiz bir tutum sergiledikleri

tespit edilmistir. Etkilesim boyutunda farkliligin lise ile lisans mezunlar1 katilimcilardan
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kaynaklandig1 goriilmiistiir. Lisans mezunlarinin (x: 3,26) etkilesim alt boyutunda yer alan
ifadelere katilim ortalamasinin lise mezunlarina gore (x: 2,88) daha yiiksek oldugu
belirlenmistir. Motivasyon boyutunda farkliligin lise-6n lisans ve lise-lisans mezunu
katilimcilardan kaynaklandigi goriilmiistiir. Buna gore lise mezunlarinin sosyal medyadaki
yiyecek icecek isletmesi tercihindeki motivasyon algilarmin (x: 2,86), 0n lisans (x: 3,28) ve

lisans (x: 3,24) mezunlarina gore daha diisiik diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Tiiketicilerin sosyal medya kullaniminin yiyecek igcecek isletmesi tercihi iizerindeki
etkisini incelemek amaciyla yol analizi gergeklestirilmistir. Yol analizi sonuglarma Tablo 8’de

yer verilmistir.

Tablo: 8. Sosyal Medyanin Isletme Tercihi Uzerine Etkisi

Etki St. Est. S.E. C.R. P

Sosyal Medya —  Isletme Tercihi 0,440 0,218 3,261 **

**0.001 diizeyinde anlamli.

Tablo 8 incelendiginde sosyal medya kullaniminin yiyecek icecek isletmesi tercihini
pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir (B= 0.440; p<0.001). Buna gore tiiketicilerin sosyal medya
kullanim diizeylerinin yiyecek icecek isletmesi tercihleri iizerinde %44 oraninda bir etkiye

sahip oldugu tespit edilmistir.
SONUC VE ONERILER

Bu calismada, sosyal medyanin yiyecek icecek isletmesi tercihi iizerindeki etkisi incelenmistir.
Calisma kapsaminda elde edilen sonuglar, tiiketicilerin yiyecek igecek isletmesi tercihinde
sosyal medyadan yararlanmalarina iligkin ¢esitli ipuglar1 sunmaktadir. Arastirma neticesinde,
tiikketicilerin sosyal medya kullaniminin isletme tercihlerini yonlendirme, etkilesim ve
motivasyon olmak iizere ii¢ temel boyutta etkiledigi belirlenmistir. Ayrica tiiketiciler tarafindan

isletme tercihlerinde en ¢ok Instagram sosyal aginin kullanildig1 saptanmaistir.

Aragtirma neticesinde kadinlarin erkeklere gore yiyecek igecek isletmesi tercihlerinde
sosyal medyada yer alan tiiketici yorum ve degerlendirmeleri ile yiyecek ve igecek gorselleri
gibi yonlendirmelerden daha fazla etkilendikleri sonucuna ulagilmistir. Kadmlarin erkeklere
gore sosyal medyay1 daha aktif sekilde kullanmalar1 (Statista 2023) ve sosyal medyada daha
fazla zaman geg¢irmeleri, yiyecek icecek se¢iminde estetige daha fazla 6nem vermeleri (Sparks

vd. 2013) ve sosyal medya iizerinden deneyimlerini paylasma ve baskalarinmn deneyimlerini
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inceleme konusunda daha istekli olmalar1 (Muntinga vd. 2011) bu durumun temel nedenleri
olarak siralanabilir. Arastirma kapsaminda elde edilen bu sonug literatiirde yer alan ¢aligmalarin
(Binbasioglu ve Tiirk 2018; Celik 2023; Sancak ve Geggin 2024) sonuglariyla da 6nemli 6l¢iide

ortlismektedir.

Arastirma kapsaminda elde edilen bir diger 6nemli sonugta sosyal medyanin isletme
tercihleri tizerindeki etkisinin bireylerin egitim diizeylerine gore farklilik gostermesidir. Egitim
diizeyi lisans ve On lisans olan bireyler i¢in isletme tercihinde sosyal medyanin lise mezunu
bireylere goére daha motive edici oldugu gériilmiistiir. Ozellikle lise mezunu bireylerin, sosyal
medya iizerinden sunulan igeriklere kars1 daha kararsiz ve temkinli bir tutum sergiledikleri;
buna karsmn, lisans ve lisansiistii diizeyde egitim almis bireylerin sosyal medyadaki
paylasimlara iliskin daha fazla yonlendirilme egiliminde olduklar1 saptanmistir. Etkilesim
boyutunda ise egitim diizeyi lisans olan bireylerin egitim diizeyi lise olan bireylere gore farkl
baktiklar1 goriilmiistiir. Buradan bireylerin egitim diizeyinin artmasmin sosyal medyadaki
dijital iceriklere iliskin degerlendirme egilimlerini artirdigr ve sosyal medya hesaplari
iizerinden gergeklestirilen isletme tanitimlarina daha fazla ilgi gosterdikleri sonucuna
ulagilmaktadir. Bununla birlikte egitim diizeyi yiiksek bireylerin bilgiye erisimde sosyal
medyay1 etkin bir ara¢ olarak kullanmasi sosyal medyanin isletme tercihi iizerindeki etkisini
artiran bir unsur olarak degerlendirilebilir. Literatiirde daha Once konuyla ilgili farkli
orneklemlerde gergeklestirilen ¢alismalarda da (Pekersen ve Kaplan 2020; Giingdr ve Ozdogan
2022; Sancak ve Geggin 2024) egitim seviyesi arttik¢a sosyal medya kullanimlarinin isletme
tercihlerini daha fazla etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Mevcut calismada ulasilan bu sonug
diger calismalarda elde edilen c¢alismalarin sonucunu desteklemektedir. Fakat literatiirde
calismada elde edilen bu bulgu ile farklilik gosteren ¢alismalar da (Flatters ve Willmott 2009;
Mansoor ve Jalal 2011; Zhigalova 2012) mevcuttur. Fakat mevcut ¢calismada elde edilen bu
sonuc Ibis ve Engin (2016) calismalarinda elde ettigi sonug ile farklilik gostermektedir. Ilgili
calismada egitim diizeyi degiskenine gore sosyal medya paylasimlarindan etkilenme

diizeylerinde bir farklilik olmadig: belirlenmistir.

Son olarak aragtirma neticesinde sosyal medya kullanimmin isletme tercihi iizerinde
%44 oraninda bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonug tiiketicilerin igletme
tercihlerinde sosyal medyanin karar belirleyici bir rolii oldugunu gostermektedir. Arastirma
kapsaminda elde edilen bu sonug literatiirde yer alan calismalarin (Aras 2023; Bushara vd.
2023; Ng vd. 2023; Shah vd. 2023) sonuclariyla da 6nemli 6l¢iide 6rtiismektedir. Ayrica sosyal

medyanin bir iletisim aract olmanin Otesinde bilgiye erisimi kolaylastiran ve tiiketici
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davraniglarmi etkileyen stratejik bir unsur haline geldigini gostermektedir. Arastirmadan elde
edilen bulgu ve sonuglar neticesinde sektor temsilcilerine ve gelecekteki akademik ¢aligmalara

yonelik cesitli Oneriler gelistirilmistir:

» Arastirma sonuglari, sosyal medyanimn tiiketicilerin isletme tercihlerini yonlendirme
giicine sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda, yiyecek-igecek
isletmelerinin sosyal medya hesaplarinit daha profesyonel bir anlayigla yonetmeleri ve
sosyal medya hesaplarinin tiiketicilerle iletisim kurma ve miisteri deneyimlerini 6n
plana c¢ikarma agisindan daha efektif sekilde kullanmalar1 Onerilmektedir. Ayrica
isletmelerin mentilerini ve meniilerinde yer verdikleri yiyecek ve igecekleri, isletmenin
ambiyansini tiiketiciler tarafindan yogun sekilde kullanilan sosyal medya hesaplari

iizerinden sik sik paylagmalar1 6nerilmektedir.

» Arastirma sonuglar1 bireylerin demografik 6zelliklerinin sosyal medya igeriklerinden
etkilenmelerinde farklilik gdsterdigini ortaya koymaktadir. Bu bakimdan isletme
yonetimlerinin hedefpazarlarindaki tiikketicilerin demografik 6zelliklerini dikkate alarak
sosyal medya paylasimlarmi ve iceriklerini planlayarak paylasim yapmasi hedef kitleye

ulagmada kilit bir rol oynayacaktir.

» Son olarak, bu ¢aligma nicel bir arastirma olarak gerceklestirilmis olup nitel ve karma

yontemlerin kullanildig: farkl ¢calismalarda gergeklestirilebilir.
EXTENDED ABSTRACT

This study aims to examine the effect of social media use on consumers’ preferences for food
and beverage establishments. In today's digitalized world, social media platforms have evolved
beyond being mere tools for interpersonal communication. They have become strategic
marketing and communication channels that significantly influence consumer behavior.
Visuals, user reviews, videos, and ratings shared on social media play a critical role in shaping
consumer decisions regarding where to dine. Accordingly, this research explores how much
consumers are influenced by social media content when choosing food and beverage businesses

and how these effects differ based on demographic variables.

The research follows a quantitative design. A survey was conducted with 386 individuals
selected through a simple random sampling method among active social media users across
Turkey. The scale used in the study comprises three dimensions: guidance, interaction, and

motivation. The validity and reliability of the scale were tested using exploratory and
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confirmatory factor analyses. Data were analyzed using statistical techniques such as

correlation analysis, independent sample t-tests, and one-way ANOVA.

One of the most striking findings is that social media use has a statistically significant
influence of 44% on consumers' food and beverage establishment preferences. This result
clearly demonstrates the decisive role that social media content plays in consumer decision-
making. Female participants were found to be more affected by social media content,
particularly visuals and user comments, than male participants. This may be attributed to higher
social media usage rates among women and their greater attention to aesthetics and peer

experiences.

In terms of education level, the findings showed that individuals with lower education
levels (i.e., high school graduates) tend to approach social media content more cautiously, while
those with higher education levels (undergraduate and postgraduate) are more strongly
influenced by such content. Higher education levels are associated with better digital literacy
and analytical evaluation of content, suggesting that more educated consumers are more likely

to use social media as a reliable source of information for their decisions.

Platform-based analysis revealed that Instagram and YouTube have the most significant
impact on consumer preferences in terms of both guidance and interaction. Instagram, in
particular, influences consumer choices through visually rich content, while Facebook showed
a weak and negative relationship with consumer preferences. This finding supports the idea that

younger users tend to prefer more visually engaging platforms like Instagram and YouTube.

Factor analysis results confirmed a three-factor structure for the scale used in this study:
guidance, interaction, and motivation. The ‘guidance’ dimension includes how users gather
information about businesses via social media, ‘interaction’ reflects their willingness to share
feedback and experiences, and ‘motivation’ captures how social validation indicators like likes

and followers affect their perceptions.

The study shows that social media is not only a promotional tool but also a powerful
mechanism that shapes consumer behavior and actively participates in their decision-making
processes. As a result, food and beverage businesses must manage their social media accounts
professionally and strategically. High-quality visual content, structures that enable user
feedback, and campaigns that encourage interaction can enhance customer engagement and

brand loyalty.
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Findings also indicate that user responses to social media content vary significantly by
demographic characteristics. Therefore, businesses should analyze their target audience's age,
gender, and education level to tailor content and platform strategies accordingly. For example,
campaigns focused on Instagram and YouTube can be more effective for younger users, while

informative content may be better suited for older consumers.

While this study provides valuable insights into the influence of social media on
consumer preferences through a quantitative lens, future research could benefit from qualitative
or mixed-method approaches. In-depth content analysis of consumer reviews, exploration of
influencer marketing effects, and cross-cultural comparisons of social media habits could offer

richer perspectives and enhance the literature.

In conclusion, this research contributes to the academic literature by addressing the role
of social media in consumer behavior, specifically within the food and beverage sector. It also
provides strategic recommendations for businesses, outlining how to design and implement
effective digital marketing strategies in an increasingly competitive and socially mediated

market environment.
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