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OGRENCILERIN YiYECEK VE iCECEK iSLETMESI SECIMINDE SOSYAL
MEDYANIN ROLUNUN BELIRLENMESI

DETERMINING THE ROLE OF SOCIAL MEDIA USE FOR THE SELECTION
OF FOOD AND BEVERAGE ENTERPRISE

Salim iBiS', Yahya ENGIN®

Oz

Gelisen teknoloji ile birlikte artan internet kullanimi sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla yepyeni
bir boyut kazanmistir. Sosyal medya, her yas ve her kesimden ¢ok kimsenin iletisim kurma, bilgi edinme,
deneyimlerini paylasma gibi farkli nedenlerle kullanildig: bir iletisim platformu haline gelmistir. Ozelikle
geng niifusun sosyal medyayr yogun olarak kullandigi giintimiizde c¢esitli uygulamalar yaygin kullanict
kitlesine ulagmistir. Bu ¢alisma ile 6grencilerin sosyal medya kullamim aliskanlhiklarinin incelenerek
yiyecek icecek igletmesi tercihlerinde sosyal medyanin roliiniin belirlenmesi amaglanmistir. Bu amag
cercevesinde hazirlanan anket formu Istanbul Universitesinde Ggrenim goren 389 Ggrenciye
uygulanmistiv. Arastirmada ogrencilerin sosyal medya wygulamalarint kullanim amaci, kullanim
stkliklar: ve yiyecek icecek isletmesi se¢ciminde sosyal medyadaki paylasimlarin etkisini belivlemek amaci
ile frekans, faktor analizi ve ANOVA analizi yapilarak elde edilen bulgular paylasilmistir. Calisma
sonucunda ogrencilerin sosyal medya araglarini iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek, kampanyalar
takip etmek icin yogun olarak kullandiklari, yiyecek icecek isletmesi tercihinde sosyal medya

ortamlarinda iiriin ve hizmetlere iligkin yorumlar: onemsedikleri sonuglarina ulasilmistir.
Anahtar Kelimeler: Turizm, Sosyal Medya, ileti,vim, Yiyecek ve igecek isletmeleri
Abstract

With advancing technology, increasing internet usage has gained a new dimension with the
emergence of social media. Social media, of all ages and from all classes of many people has become a
communication platform which is used for various reasons such as to communicate, obtain information,
share experiences. Especially today because of intensive use of social media in the young population,

various applications has reached a widespread audience. The aim of this study is to examine the students
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social media usage habits and to determine the role of social media in preferences of food and beverage
enterprises. For this purpose, a questionnaire prepared was applied to 389 university students at Istanbul
University. In the study, in order to determine the purpose of the students on social media applications,
the frequency of use and the effect of shares on social media for the selection of food and bevarage
enterprise, the findings obtained by frequency, factor analysis and ANOVA analysis have been shared. As
a result, students use social media to learn about products and services and extensively to follow the
campaigns and it has been reached as a conclusion that students care about reviews on products and

services on social media for the selection of food and beverage enterprise.

Keywords: Tourism, Social Media, Communication, Food and Bevarage Enterprise

1. GIRIiS

Son yillarda internet ile hayatimiza giren ve dnemli bir yer alan sosyal medya, her yas ve her
kesimden ¢ok kimsenin iletisim kurma, bilgi edinme, deneyimlerini paylasma ve bos zamanlarini
degerlendirme gibi farkli nedenlerle kullanildig1 bir iletisim platformu haline gelmistir. Gelisen internet
teknolojisi ile birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya, iletisim ¢aginda yepyeni bir ¢igir agmistir. Toplumda
basta gen¢ bireyler olmak iizere ¢ok kimsenin sosyal medya araglarinit hayatin her alaninda ¢ok farkli
amagclar i¢in kullanilmaya basladig1 goriilmektedir. Giiniimiizde milyonlar1 bulan kullanict sayis ile
sosyal ag siteleri giinlilk hayatin bir parcasi haline gelmistir. Sosyal aglarin hayatimiza girmesi yalnizca

sosyal yasantimizi degil tiiketim aliskanliklarimizi da etkilemistir.

Ozellikle Web 2.0'1n kullanict hizmetine sunulmastyla, tek yonlii bilgi paylasimindan, ¢ift yonlii
bilgi paylasimima ulasilmasini saglayan medya sistemi sosyal medya olarak adlandirilmistir. Sosyal
medyayla; kisiler internet tizerinden birbirleriyle yaptigi diyaloglar ve paylasimlar, icerik ve bilgi
paylasmasint  saglayan uygulamalar sayesinde, herkes aradigi, ilgilendigi igeriklere kolayca
ulagabilmektedir. Sosyal medya ayni zamanda kullanicilarin irettigi igerik kavramlarmi da ortaya
¢ikarmigtir (Oguz, 2012: 1159). Kullanicilarin kendi hikayelerini, tavsiyelerini, tecriibelerini ve

yorumlarini bu baglamda paylastig1 yapisiyla da ticari bir anlam kazanmustir.

Teknolojinin hizla gelisimi, internetin ve sosyal medya araglarinin yayginlasmasi pek ¢ok alanda
oldugu gibi turizmde de hem isletmeleri hem de tiiketicileri ¢ok yonlii olarak etkilemektedir. Turizm
endiistrisi i¢in de sosyal medya araglar1 énemli bir iletisim ve paylasim araci olarak goriilmektedir.
Turizm endiistrisine yonelik gerceklestirilen faaliyetlerin tercihinde tiiketiciler sosyal medya
platformlarindan yararlanmaya baglamislardir. Ayni sekilde turizm isletmeleri de hedef kitlelere ulasmada
internet ve sosyal medya araglarini kitle iletisim aract olarak kullanmaya baslamiglardir. Turizm
endiistrisi igerisinde yer alan yiyecek igecek isletmeleri bir taraftan sosyal medya araglari ile tanitim ve
pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken diger yandan tiiketiciler de isletmelere yonelik yapilan sikayet, yorum
ve tavsiyelerden etkilenmektedir. Sosyal medyadaki yiyecek icecek isletmelerin iiriinlerinin marka,
reklam ve promosyonlarmin yapildigi bir ortama doniismiistiir. Isletmeler promosyonlarim ve haberlerini

paylasarak takipgilerine bu ortamdan duyurmaya baslamislardir. Siirekli degisen teknoloji bireylerin satin
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alma ve tiketim tercihini de etkilemistir. Bu acidan sosyal medya tiiketici tercihlerini etkiledigi

goriilmektedir.

2. LITERATUR TARAMASI
2. 1. Sosyal Medya

Internetin gelismesi ile birlikte ortaya ¢ikan sosyal ag uygulamalari sundugu iletisim imkanlar
ile giiniimiiziin en popiiler uygulamalar1 haline gelmistir (Kang, Shin ve Park, 2013). Temel amaci
iletisim ve bilgi paylasimini kolaylastirmak olan internet hayatin her alanina hakim olmaya baslamistir.
Hayatimizi kolaylagtirmakla beraber zaman kazandirmakta ve haberlesmeden aligverise, bilgi

paylasimindan egitime kadar her alanda kolaylik saglamaktadir (Tel ve Koksalan, 2009).

Sosyal medya internet ile birlikte en hizli gelisen teknolojilerden birisidir (Kang ve Schuett,
2013: 93). Geleneksel medyada tek yonlii aktarma ve bilgi paylasimi s6z konusu iken, sosyal medya g¢ift
yonlii iletisime olanak saglayan etkilesimli bir medya olmustur (Lee ve Cho, 2011: 72). Internet siireciyle
birlikte kiiresel dlgekte gelisen sosyal aglar zaman ve mekéan kavramini ortadan kaldirmis yepyeni bir

iletisim siireci baslatmistir.

Sosyal medya, igletmelerin pazarlama amaglarina ulagsmada etkin kullanabilecekleri bir arag
haline gelmis (Barutgu ve Tomas, 2013: 7), isletmeler ile miisteriler arasinda engellerin kalkmasina neden
olmus, isletmeler ile tiiketici arasindaki iletisiminin etkinligini artirarak onemli bir pazarlama firsati
dogurmustur. Kotler (2010: 21)’e gore sosyal medya diisiik maliyetli ve tarafsiz olmasi nedeni ile
pazarlamanin gelecegidir. Sosyal medyanin giin gectikce etkinliginin artacagi ve tiiketicileri etkileme

giiciiniin artacagi diisiiniilmektedir.

Sosyal iletisim ortamlari ya da sosyal aglar, bireylerin bir dijital kimlik olusturarak kendi
fotograflarini, etkinliklerini, arkadaslari ile paylasmasi ayni zamanda sosyal aglarin ortak o6zelligi;
iceriklerin kullanici tarafindan iretilmesi, iiretilen igerigin ayni platformda olan kisilerle paylasiimasidir
(Giindiiz ve Engin, 2016: 45). Ingilizce’de ‘“gossip’’ olarak ifade edilen bu kavram; soylenti, dedikodu ve
agizdan agiza iletisim seklinde de kullanilabilmektedir. Internet uygulamalarinin yayginlagmasi agizdan

agza iletisiminin yeni bir boyut kazanmasini saglanistir (Sarnsik ve Ozbay, 2012).
2. 2. Sosyal Medya ve Turizm

21. yy’da yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle sosyal medya kisiler tarafindan daha ¢ok
kullanilabilir hale gelmistir. Degisen pazar kosullarinda piyasada yasanan degisimler sonucu tiim
sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de geleneksel pazarlama anlayisindan uzaklasilarak
tiiketicilerin istek ve beklentileri odakli pazarlama anlayisina dogru kayilmistir. Isletmeler tiiketicilerin
yeni tiiketim aligkanliklarindaki degisimleri fark etmeye baslamis, pazarlama faaliyetlerini buna gore
uyarlama siirecine girmistir. Giindelik yasamda insanlar, {iriinler, hizmetler ya da markalar hakkinda
konusur, yorum yapar ve tavsiyelerde bulunurlar. Bu diyaloglar kisilerin satin alma siirecinde kararini
etkileyebilmektedir. Gelisen sosyal aglar ile birlikte yorum ve tavsiyeler bu platformlara tagimarak daha

hizli ve yaygin bir sekilde kendini gostermeye baslamistir. Sosyal medya araglarina isletmeler de yogun
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ilgi gdstermis, iiriin, hizmet ve reklamlarini bu platformlara dogru kaydirmislardir. Sosyal medya araglari
isletmeler igin birer reklam tanitim ve satis yapabildigi bir ortama doniismiistiir. Ustelik bu araglarmn

maliyeti de yoktur.

Diger yandan giiniimiizde tiiketiciler olduk¢a bilinglenmistir. En iyi {iriine en iyi fiyata sahip
olmak i¢in satin almayi diisiindiigii iiriin ile ilgili bilgi ve fiyat kiyaslamasi igin interneti kullanmaktadir.
Uraltas ve Bahadirli (2012: 41) tiiketicilere ait iiriin ve hizmet yorumlari internet reklamlarindan daha ¢ok
inandirict oldugundan giin gegtikge Oneminin arttigina dikkat ¢ekmektedir. Giliniimiiz tiiketicisi sosyal
medya araciligi ile {iriin ve hizmetleri daha Once satin almis deneyimlemis kisilerin yorumlarini,

tecriibelerini 6grenebilmekte, buna gore karar verebilmektedir.

Artan sosyal medyanin kullanimmin en 6nemli nedenlerinden bir kagi zaman ve mekandan
bagimsiz olmasi, siirekli giincelligini korumasi ve bilgiye ulasimin kolayligidir. Eryilmaz ve Zengin
(2014:148) sosyal medyanin; diisiik maliyetli olmasi, bilginin hizli yayilmast ve giincel olmasi,
samimiyetin esas oldugu bir ortamda gerceklesmesi, hedef kitleyi tanima imkani vermesi, ¢ok popiiler
olmasi, kolay erisim imkani sagladigi, pazarlamada onu gii¢lii kilan unsurlar igletmelerin istahin

kabartmakta ve farkli sektorlerden binlerce isletmeyi bu alana ¢ektigine deginmektedir.

Tiiketiciler gergeklestirecekleri turizm faaliyetleri ile ilgili bilgi arama, rezervasyon yapma, satin
alma gibi islemleri igin internet ve sosyal medya araglarini yogun bir sekilde kullanmaya baslamislardir.
Sosyal aglar, turizm sektoriinde artan rekabet ortaminda tiiketicilerin iiriin hizmet ve marka se¢imini
tizerindeki etkileri agik¢a goriilmektedir. Bir taraftan yasadigi anilar1 sosyal medya araglar ile paylasip
cevresi tarafindan begenilmesini bekleyen tiiketiciler (Kalpaklioglu, 2015: 74), diger yandan {iriin ve

hizmet se¢imi 6ncesinde de sosyal medyadaki yorumlardan etkilenebilmektedir.

Yiyecek ve igecek igletmeleri; sosyal medyanin kullanim yayginhigim firsat bilerek yiyecek ve
iceceklerini bu ortamda pazarlama alani olarak gérmiislerdir. Facebook, Twitter, Instagram, Swarm,
Youtube gibi sosyal paylasim sitelerine iiye olan veya takip eden yiyecek ve icecek isletmesine ait ek bir
iiyelik gerektirmeden ulasabilmektedir. Isletmenin bulundugu konum, isletmenin popiiler olmasi,
isletmeye ozel iriinler, {irliniin sunumu ve meni fiyatlartyla miisteriyi ¢ekmektedir. Sosyal paylagim
sitelerinde bulunan iiyelerin olusturdugu sanal topluluklar, turizm isletmeleri i¢in kolaylikla ulasilabilir
birer hedef kitle olmaktadirlar (Kasavana vd., 2010). Tiiketiciler ise {iiriin, hizmet, memnuniyetini,
isletmenin tecriibelerini, elestiri veya Onerilerini sosyal aglar {izerinden paylasarak genis Kkitlelere
ulasilmaktadir. Sosyal medyada agizdan agiza yapilan elestiri, memnuniyet, lezzet deneyimleri, olumlu ya
da olumsuz yorumlar bireyin yiyecek igecek isletmesi se¢imini etkilemektedir. Sosyal medya hesaplari
iizerinden konum paylasilarak isletmenin de reklami yapilmaktadir. Ornek olarak Swarm sosyal ag
uygulamasiyla; yer bildirimin yani sira fotograf paylasimi, tavsiyesi veya iiriiniin yorumu-elestirisi
yapilabilmektedir. Bunun sonucunda yiyecek ve igecek isletmesi de miisteri profilini daha iyi analiz

edebilir, tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaclarina daha verimli cevap verebilecek ¢oziimler iretebilirler.

Eryilmaz ve Zengin (2014) yaptiklar ¢alismada sosyal medyadaki paylasimlara yonelik tiiketici
yaklagimlarinin demografik o6zelliklere gore ve konaklama amacina gore farklilik gdsterdigini tespit

etmistir. Ayrica sosyal medyada paylasimlara yonelik yaklasim ile konaklama isletmesi se¢imine etki
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eden faktdrlerden fiyat, konum, fiziksel donanim, eglence imkanlar1 ve yildiz sayisi arasinda pozitif bir
iligkinin oldugu sonucuna varmistir. Atadil vd. (2010) yaptiklar1 arastirmada bireylerin %70’inin oteller
ile ilgili bilgi toplarken sosyal medyaya bagvurduklar1 ve bu ortamlarda yer alan bilgilerin katilimcilarin

%64 tinlin otel se¢imini etkiledigini ortaya koymustur.

Keskin ve Bag (2015) yaptig1 aragtirmada, tiiketicilerin interneti en ¢ok arastirma yapmak ve
sosyal medya hesaplarini takip etmek amagli kullandigi sonucuna ulasmistir. Tiiketiciler, sosyal medyay1
ise tiiketicilerin giinceli ve arkadaglarini takip etmek ve insanlarin diisiincelerinden faydalanmak igin
kullanmaktadir. Tiiketicilerin davranislarin1 en ¢ok etkileyen sosyal medya araci ise Facebook olarak
belirlenmistir. Son olarak tiiketicilerin cogunun sosyal medyada yapilan yorumlara, fikirlere 6nem verdigi

ama kendi diisiincelerini yazmadiklar1 sonucuna varilmistir.

Kara (2007), Ankara’daki turizm isletme belgeli restoranlarda yapilan ¢aligmanin bulgularina
gore, disarida yemek yemenin ilk sebebi sosyallesmedir. Dilber ve Dilber (2013), Karamanoglu
Mehmetbey Universitesi &grencileri iizerine gergeklestirilen arastirmaya katilanlar gida iiriinleri
tiiketiminde en etkili faktoriin marka oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Keskin ve Bag (2015), tarafindan yapilan
arastirma sonucunda tiiketicilerin ¢ogunun sosyal medyada yapilan yorumlara, fikirlere énem verdigi
fakat kendi diisiincelerini yazmadiklar1 goriilmektedir. Ayn1 zamanda kadin tiiketicilerin erkeklerden daha
fazla yapilan yorumlardan etkilenip fikirlerini degistirdikleri gézlemlenmistir. Buradan da goriildigi
izere sosyal medya pazarlamasinin hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in daha 6nemli hale gelmektedir.
Yiyecek ve icecek isletmeleri tarafindan Foursquare/Swarm aktif olarak kullanilan sosyal ag olmustur.
Foursquare/Swarm iizerinden isletmeler Ozel Firsat denilen ‘6zel firsat”> icin bircok secenek

bulunmaktadir.

Bayraktar vd. (1995) tiiketicilerin fast-food restoran tercihlerini etkileyen; dekor, atmosfer,
yiyecek kalitesi, kolay ulasilabilme, servis hizi, meniideki gesitlilik ve 6zel iiriinlerin olmasi seklinde
saptamistir. Korkmaz (2005), Ankara’daki {iiniversitelerde Ogrenim goren Ogrenciler {izerine
gergeklestirdigi ¢alismada fast-food tiirli yiyecek tercihlerini etkileyen en onemli ii¢ faktorii; temizlik,

saglikli iirlin ve kalite olarak belirlemistir.

Giinliik hayatta yiizbinlerce kisi gittigi yiyecek igecek isletmesinde yedigini, igtigini veya
sunumunu begendigi bir yemegin fotografini Facebook, Twitter, Instagram, Foursquare/Swarm gibi
sosyal aglarda ya da yemek bloglarinda paylagsmaktadir. Paylasimda bulunurken de yemekler, igecekler,
yemek servisi yapan restoranlar veya satisin1 yapan kafe isletmeler hakkindaki goriislerini de diger sosyal
medya kullanicilarina aktarmaktadirlar. Birgok ziyaretgi gittikleri yerlerde dzellikle isletmeye has yiyecek
ve igeceklerin paylasimimni yapmaktan hoslanmakta, diger insanlarin bilmedikleri ve gérmedikleri bir

deneyimi yasadigint géstermeye ¢aligmaktadir.

3. METODOLOJi

Aragtirmanin Amaci ve Onemi; Arastirmanin amaci dgrencilerin sosyal medya kullanim
aliskanliklarini ve yiyecek icecek isletmesi tercihlerin sosyal medyanin roliinii belirlemektir. Giiniimiizde

ogrenciler onemli bir tiiketici kitlesini olusturmalar1 ve gelecegin potansiyel tiiketici grubu olmalar
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nedeni ile tiiketim aligkanliklarinin belirlenmesi olduk¢a 6nem tagimaktadir. Ayrica her gegen giin
yayginlasan sosyal medya kullanimu tiiketici davraniglar lizerindeki etkisi de artmaktadir. Bu nedenle bu

caligma ile geng bireylerin tiiketim aligkanliklarinin belirlenmesi ¢aligmay1 6nemli kilmaktadir.

Veri Toplama Araci; Bu arastirmada kullanilmak iizere uyarlanan olgege iliskin ifadeler ve
alman kaynaklar verilmistir. Sosyal medyay1 kullanim amacina yonelik Olgekte yer alan 11 ifade
Eryilmaz (2014), Erol ve Hassan (2014) calismalarindan faydalanilarak gelistirilmistir. Sosyal medya
kullanim sikligini1 dlgmeye yonelik 12 ifade Eryilmaz (2014)’ten faydalanilmistir. Paylagimlarin 6nem
diizeyini belirlemeye yonelik 5 ifade Eryillmaz (2014)’dan alinmis 3 ifade ise eklenmistir. Son olarak
ogrencilerin sosyal medyada paylasimda bulunma ve yapilan paylasimlardan etkilenme diizeylerini
belirlemeye yonelik 18 ifade yine Eryilmaz (2014)’ten faydalanilarak uyarlanmistir. Kullanilan 6lgege ait

giivenirlik tablosu asagida verilmistir.

Tablo 1. Ol¢ege iliskin Giivenilirlik Analizi

Olgek ifade Sayis1 Cronbach Alpha katsayist
Sosyal Medya Araglar1 Kullanim Siklig1 12 ,663
Sosyal Medya Kullanim Amaci 11 ,865
Sosyal Medya Paylasimlarin Onemi 8 ,943
Sosyal Medya Paylasimlarindan Etkilenme, Etkileme 18 ,948
Genel 49 ,963

Evren ve Orneklem; Calismanin genel evrenini dgrenciler olusturmaktadir. Arastirma evrenini
ise Istanbul Universitesinde okuyan dgrenciler olusturmaktadir. Bu kapsamda olasiliga dayali olmayan
ornekleme tiirlerinden kolayda &rnekleme teknigi ile internet ortaminda ve yiiz ylize 389 6grenciden
veriler elde edilmistir. Ilgili alan yazin incelenmis ve bu evren icin 389 6grencinin evreni temsil

edebilecegi goriilmiistiir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004; Altunisik, vd., 2012: 137).

Veri Analizi; Verilerin analizinde SPSS paket programi kullamlmistir. Olgegin giivenirlilik
analizinin ardindan frekans, yiizde dagilimlari, faktor analizi ve ANOVA analizleri yapilmistir. Bu

analizler sonucu elde edilen bulgular tablolar halinde verilerek yorumlanmuistir.
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4. BULGULAR
4. 1. Demografik Bulgular

Tablo 2. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

f % f %

Cinsiyet Bay 141 36,2 0-1000 241 62,0

Bayan 248 63,8 1001-2000 60 15,4

Gelir durumu 2001-3000 44 11,3

18’den kiigiik 1 0,3 3001-4000 26 6,7

18-25 291 74,8 4001 ve iizeri 18 4,6
Yas 26-30 65 16,7

31-35 22 5,7 1-3 yil 34 8,7

36 ve iizeri 10 2,6 Sosyal Medya 4-6 y1l 166 42,7

Kullanim yi 7-9 yil 156 40,1

On lisans 41 10,5 10 y1l ve iizeri 33 8,5
Egitim durumu Lisans 264 67,9
Lisansiistii 84 21,6

Tablo 2’de arastirmaya katilanlara ait demografik bilgilere yer verilmistir. Arastirmaya
katilanlarin ¢ogunlugunu 248 kisi ile (%63,8) bayanlar olusturmaktadir. Erkek katilimcilar ise 141 kigiden
(%36,2) olusmaktadir. Universite o6grencileri iizerine yapilan bu arastirmada katilmcilarin yas
dagilimlarina bakildiginda %74,8 (291 kisi) 18-25 yas grubunda yer aldigi goriilmektedir. Bu sonug
{iniversite egitimi alan dgrencilerin olusturdugu yas grubu ile ortiismektedir. Ogrencilerin ¢ogunlugu
lisans diizeyinde egitim almaktadir (%67,9). On lisans 6grenci sayist 41, lisansiistii 6grenci sayist ise
84°tiir. Gelir durumlari incelendiginde ise g¢ogunlugu (%62) 0-1000 tl araligindadir. Ogrencilerin
¢ogunlukla diisiik gelir grubunu olusturmaktadir. Katilimcilara ka¢ yildir sosyal medya kullandiklari
sorusu sorulmustur. Buradan Ogrencilerin 4 ile 9 yil aralifinda bir siire boyunca sosyal medya
kullandiklar1 anlagilmaktadir. Sosyal medya uygulamalarinin ortaya ¢ikis yillarina bakildiginda da bu

yillara denk geldigi anlasilmaktadir.

4.2. Katiimcilarin Sosyal Medya Algilarina fliskin Bulgular

Tablo 3. Sosyal Medya Ortamlariin Kullamim Sikhg1

Her zaman Sik s1ik Orta sikhikta Ara sira Asla hi¢
Sosyal Medya Tiirii f % f % f % f % f %
Facebook 35 9,0 62 15,9 86 21,1 90 23,1 116 29,8
Twitter 102 26,2 90 23,1 64 16,5 77 19,8 77 19,8
Instagram 69 17,7 40 10,3 60 15,4 94 24,2 126 32,4
Google 86 22,1 75 19,3 72 18,5 72 18,5 105 27,0
LinkedIn 255 65,6 73 18,8 29 7,5 10 2,6 7 1,8
Forsquare/Swarm 171 44,0 58 14,9 64 16,5 40 10,3 48 12,3
MySpace 339 87,1 20 5,1 9 2,3 2 0,5 3 0,8
Youtube 11 2,8 30 7,7 77 19,8 143 36,8 123 98,7
Blog 234 60,2 71 18,3 37 9,5 15 3,9 18 4,6
Vine 259 66,6 66 17,0 23 5,9 18 4,6 10 2,6
Snapchat 209 53,7 45 11,6 33 8,5 45 11,6 47 12,1
Periscope 296 76,1 48 12,3 19 4,9 3 0,8 11 2,8

Tablo 3’te katilimcilarin sosyal medya araclarmi kullanim sikliklarina verdikleri cevaplar yer
almaktadir. Buna gore Facebook’u her zaman kullananlarin orant % 9, sik sik kullananlarin oran1 %15,
orta siklikta kullananlarin oran1 %21, ara sira kullananlarin oran1 %23 ve hi¢ kullanmayanlarin orani %29

olarak goriilmektedir. Twitter kullananlarin oranlarina bakildiginda Facebook’tan daha yiiksek oldugu
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anlasilmaktadir. Diger sosyal medya araglarini kullanim sikligina iligskin sayilar tabloda verilmistir. Bu
arastirma kapsaminda yiyecek icecek isletmelerine yonelik kullanici yorumlarina ydnelik hizmet veren
Forsquare/Swarm uygulamasina iligkin kullanim sikliklar1 incelendiginde her zaman kullananlarin oram
%44, sik sik kullananlarin oran1 %14, orta siklikta kullananlarin oran1 %16, ara sira kullananlarin orani
%10 ve kullanmayanlarin orani ise %12 oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara bakildiginda yiyecek igecek
isletmelerine yonelik yorumlarda bulunmaya veya yapilan yorumlardan fikir edinmeye yonelik hizmet

sunan bu uygulamay1 6grencilerin yogun olarak kullandig1 s6ylenebilir.

Tablo 4. Yiyecek ve icecek isletmesi Seciminde Paylasimlarin Etkisi

Cok 6nemli [ Onemli | Kararsizzim | Onemli degil | Hig 6nemli degil

Paylasimlar

f % f % | f % f % f %
Menii ve hizmet degerlendirmeleri 47 12,1 | 28 | 7.2 | 49 12,6 172 442 90 23,1
Olumlu olumsuz yorumlar 33 85 | 19|49 | 42 | 10,8 | 183 | 47,0 108 27,8
Lezzet deneyimleri 38 98 |30 77] 63| 162 | 164 | 422 88 22,6
Fotograf / Video 35 1 90 | 3180 42| 108 | 175 | 45,0 103 26,5

Memnuniyet / Sikdyet forumlarindaki diyaloglar 19 100 | 25 | 64 | 33 8.5 168 856 120 308

Fiyat 34 8,7 14 | 3,6 | 43 11,1 156 40,1 139 35,7
Konum 34 8,7 24 6,2 | 51 13,1 157 40,4 120 30,8
[maj 46 11,8 | 26 | 6,7 | 43 11,1 161 41,1 107 27,5

Katilimcilara “Yiyecek igecek isletmesi se¢iminde sosyal medyada yapilan paylagimlarin sizin
i¢in tagidig1 onem diizeyini belirtiniz” seklinde 8 soru sorulmustur. Bu sorulara katilimcilarin 6nem
diizeyine gore verdikleri cevaplar Tablo 4’te yer almaktadir. Buna goére ogrenciler yiyecek igecek
isletmesi se¢iminde en fazla menii ve hizmet degerlendirmelerine, isletme imajina ve memnuniyet sikayet

diyaloglarina 6nem verdikleri anlagilmaktadir.

Tablo 5. Sosyal Medya Kullanim Amaci

Her Orta .
Kullanim Amaci zaman Sik sik sikhkta Ara sira Asla/ Hi¢

f % f % f % f % f %

Sosyal medyay1 ¢evremle iletisime gegmek amaciyla

8 2,1 41 10,5 | 81 20,8 | 118 | 30,3 | 141 | 36,2
kullanirim

Sosyal medyay1 fotograf, video, goriis paylasimi

17 4,4 60 | 154 | 81 | 20,8 | 119 | 30,6 | 112 | 28,8
amaciyla kullanirm

Sosyal medyay1 iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi

31 8,0 | 106 | 27,2 | 8 [ 21,9 | 98 | 252 | 69 | 17,7
toplamak amaciyla kullanirim

Sosyal medyayi eglence amaciyla kullanirim 20 5,1 59 15,2 | 80 20,6 | 138 | 35,5 92 | 23,7
Sosyal medyay1 benimle ortak ilgi ve gereksinimlere

sahip bireyleri bulmak ve onlara katilmak amaciyla 104 | 26,7 97 | 249 | 72 18,5 71 18,3 45 11,6
kullanirim

Sosyal medyay1 oyun oynamak amaciyla kullanirim 198 [ 509 | 86 | 22,1 | 55 14,1 30 7,7 20 5,1

Sosyal medyay1 prestij amaciyla kullanirim 184 [ 473 | 90 | 23,1 ] 61 15,7 33 8,5 21 5,4

Sosyal medyay1 yorumlari takip etmek i¢in kullanirim 77 19,8 | 105 | 27,0 | 97 249 62 15,9 | 48 12,3
Sosyal medyay1 seyahat palani yapmak amacryla 145 | 373 | 99 | 254 | 75 19.3 46 | 118 | 24 6.2

kullanirim

Sosyal medyay1 yeni iiriin takibi yapmak amacryla 118 | 303 | 113 | 290 | 76 19.5 46 | 118 | 36 9.3

kullanirim

Sosyal medyay1 kampanya takibi yapmak i¢in kullanirim 139 | 35,7 | 110 | 283 | 71 18,3 43 | 11,1 | 26 6,7
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Tablo 5°te katilimcilarin sosyal medya araglarini kullanim amacma yonelik ifadelere katilim
diizeyleri yer almaktadir. Buna goére katilimcilarin 6ne gikan bazi sosyal medya kullanim aligkanliklari su
sekilde 6zetlenebilir. Sosyal medyay: iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi amagli kullanirim ifadesine sik sik
cevabi verenlerin oran1 %27,2 olmustur. Eglence amagli sik sik kullanirim cevabi verenlerin ¢ogunlugunu
ise %35,5 ara sira olusturmaktadir. Oyun oynama amach kullananlarin orani yine oldukga yiiksek (her
zaman %>50,9) oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin seyahat plani yapmak igin sosyal medya araglarim
yaygin olarak (her zaman %37,3) kullandiklar1 anlasilmaktadir. Yeni {iriin takibi i¢in her zaman (%30,3),

sik sik (%29,0), kampanya takibi amagli her zaman kullananlarin orant %35,7 olmustur.

Anket formunun son boliimii olusturan ve sosyal medyada paylasimlarda bulunma ile yapilan
paylasimlardan etkilenemeye yonelik olumlu ve olumsuz ifadeden olusan toplam 18 degiskene agiklayict
faktor analizi uygulanmistir. Boylelikle sosyal medya paylasimlarina yonelik boyutlar belirlenmistir.
Yapilan faktor analizi neticesinde 2 boyutlu bir yap1 ortaya ¢ikmistir. Agiklanan toplam varyans %63,91

oldugu goriilmektedir. Faktor analizine iligkin detaylar Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Sosyal Medya Paylasimlarina iliskin Faktor Analizi Sonuclar

Sosyal Medya Paylasimlarindan Etkilenme Cr. Al 0,933 Agt’.2(6)lrt. S:::lr;a F;‘i]:lt::ir
Yl}fece-k‘lg;ecek isletmeleri hakkinda sosyal medyada yer alan olumlu paylasimlardan 3.455 10490 824
etkilenirim
Ylyecek icecek isletmeleri hakkinda sosyal medyada giivenilir bilgilere ulasacagima 3.185 10237 783
inanirim
Sosyal medyada insanlarin olumlu paylasimlarda bulunduklar tesisleri digerlerine tercih 3475 10829 759
ederim
Yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyada bulunmalari se¢imimi olumlu etkiler 3,272 1,1589 ,723
Yulyecek }Qecek isletmesine karar vermek i¢in sosyal medyadan yararlanmak en iyi 2,933 11422 715
yontemdir
Sosyal medya yiyecek icecek isletmeleri i¢in 6grencileri etkilemede iyi bir firsattir 3,724 1,1094 715
Yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyada paylastiklar bilgilerden etkilenirim 3,164 1,1406 ,687
Bir yiyecek icecek isletmesine gitmeden once o isletme hakkinda sosyal medyada bilgi 3.455 11954 682
toplarim
Yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyada paylastiklar: videolardan etkilenirim 3,164 1,2136 ,631
Sosyal medyada yiyecek i¢ecek isletmesi tarafindan yapilan paylasimlar giivenilir bulurum 2,928 1,0793 ,628
Yiyecek 1Qeffzk‘ 1$1§tm§s1n1 sectikten sonra sosyal medyadaki paylagimlardan etkilenip 3.002 11565 618
kararimi degistirebilirim

Art. Ort. Std. Faktor
1M Payl. Bul . Al
Sosyal Medyada Paylasimda Bulunma Cr 0,893 2,833 S Yiikii
. . . S o . 2,413 1,2060
Yiyecek icecek isletmesi ile ilgili memnuniyetimi genellikle sosyal medyada paylagirim 886
Ayni anda birden fazla kisiye hizli bir sekilde ulasabildigim i¢in lezzet deneyimlerimi 2,532 1,2402
sosyal medyada paylasmay tercih ederim ,829
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Yiyecek igecek isletmesini kullandigim siire boyunca sosyal medyada foto/video/yorum 2,583 1,2544
gibi paylasimlarda bulunurum ,824
Yasadigim olumlu tecriibeleri iyi hizmet veren isletmelerin desteklenmesi gerektigini 3,002 1,2651
diisiindiigiim igin paylasirim ,782
Yiyecek igecek isletmesine karar vermeden dnce sosyal medya vasitastyla iletisime gegerim 2,920 1,2626
ve cevap alirsam olumlu etkilenirim ,639
Ben iletisime gegmeden sosyal medya tizerinden yiyecek icecek isletmesinin bana ulagmast 2,989 1,3450
beni olumlu etkiler ,572

Varimaks Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi: Aciklanan Toplam Varyans: %63,91; (Sosyal Medya
Paylagimlarindan  Etkilenme: 35,938, Sosyal Medyada Paylasimda Bulunma: 27,973); Kaiser-Meyer-Olkin
Orneklem Biiyiikliigii: %693,4; Barlett Kiiresellik Testi: p<0,05; df. 136; Ki-Kare: 4815,434; Degerlendirme Aralig
(1. ve. 2. Boyut igin [1] Kesinlikle Katiliyorum — [5] Kesinlikle Katilmiyorum.

Olusturulan veri setinin faktor analizine uygunlugunun sinanmasinda Barlett testi ve Kaiser-
Mayer-Olkin (KMO) 6l¢iitii kullanilmistir. Bu sonuca gore arastirmada kullanilan 6lgegin faktor analizine
uygun olduguna karar verilmistir. Agiklayici faktdr analizi sonucunda iki faktordeki yiik degerleri
arasinda 0,10°dan diisiik fark oldugu belirlenen binisik maddeler, yiik farki en az olandan bagslayarak
¢ikarilmig ve analiz tekrar edilmistir. Bu sekilde bir maddenin g¢ikarilmasi yeterli olmustur (¢ikarilan
madde: yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyada takipgisi iiyesi olarak gilincel bilgi ve
kampanyalardan haberdar olmak isterim). Cikartma yontemi olarak temel bilesenler analizi, dondiirme
yontemi olarak ise varimax yontemi kullanilarak faktorlerin indirgenmesi saglanmistir. Faktor yiik
degerleri maddelerin faktorlerle olan iliskisini agiklayan bir katsayidir ve 0,30-0,59 arasi yiik degeri orta

diizeyde biiytikliikler olarak kabul edilir (Biiytikoztiirk, 2009).

Sosyal medya paylasimlarindan etkilenme boyutuna katilm yiiksektir. Genel olarak
katilimeilarin yiyecek icecek isletmelerine yonelik sosyal medyada yapilan paylagimlardan etkilendigi ve

sosyal medya araglarmin yiyecek igecek isletmesi tercihinde 6grencileri etkiledigi s6ylenebilir.

Katilimcilar sosyal medyada yiyecek igecek isletmelerine yonelik paylagimda bulunma
konusunda net bir diisiince igerisinde degildirler. Bu durum &grenciler sosyal medyada yiyecek icecek
isletmeleri ile ilgili yapilan paylagimlarin 6neminin farkindadirlar fakat paylasimda bulunmaya yo6nelik

disiinceleri net degildir seklinde yorumlanabilir.

Sosyal medya paylasimlarindan etkilenme faktoriine katilim yiiksektir. Buradan katilimcilarin
genel olarak yiyecek icecek isletmelerine yonelik sosyal medya ortamlarinda yapilan paylasimlardan
etkilendikleri anlagilmaktadir. Sosyal medyada paylagimda bulunma faktoriine katilim daha diisiik
¢ikmistir. Bu da Ogrencilerin sosyal medya araglarinda paylasimda bulunmaktan ¢ok yapilan

paylasimlardan etkilendigi seklinde yorumlanabilir.

4. 3. Farkliik Analizlerine iliskin Bulgular

Faktor analizi sonucunda saptanan yiyecek igecek isletmelerinde sosyal medya paylasimlarina
yonelik boyutlarin (faktdrlerin) demografik degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla tek yonli ANOVA testi yapilmistir. Anlamli farklilik gosteren faktorler ve farkliligin

kaynaklandig1 gruplar tablo seklinde verilerek yorumlanmistir.
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Tablo 7. Ogrencilerin Demografik Ozelliklerine Faktoreler Arasindaki ANOVA Analizi

Yas Durumu | Egitim Durumu SM Kullanim Gelir Durumu
Faktorler Yih
F Sig. F Sig. F Sig. F Sig.
Sosyal Medya Paylasimlarindan Etkilenme | ,256 ,906 | ,384 ,681 1,665 ,174 2,652 0,33
Sosyal Medyada Paylasimda Bulunma 1,574 | ,181 | 1,437 ,239 3,777 ,011 2,418 ,048

P<0,05 anlamli

Yapilan ANOVA analizi sonucunda 6grencilerin yaslart ve egitim durumlari ile sosyal medya

paylasimlaria yonelik faktorler arasinda bir farklilik olmadigr goriilmektedir. Sosyal medya kullanim y1l1

ve gelir durumuna gore ise anlamli farklarin oldugu goriilmektedir. Farkliliklarin yoniinii belirlemek igin

Tukey testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda bu farkliliklarin 4-6 ile 7-9 yillar1 siiresince sosyal

medya kullanan gruplar arasinda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 8. Sosyal Medya Kullanim Yilina Gore Farkhiliklar

.. - Aritmetik Std.
Faktor Degiskenler N Ortalama Sapma F Anlamhhk
1-3 yil 34 3,26 ,863
4-6 yil 166 3,37 ,863
Sosyal Medya Paylasimlarindan Etkilenme 1,665 174
7-9 yil 156 3,14 1,027
10 y1l ve tizeri 33 3,24 ,830
1-3 yil 34 3,08 ,965
4-6 yil 166 2,99 1,064
Sosyal Medyada Paylasimda Bulunma 3,777 ,011
7-9 yil 156 2,64 1,046
10 y1l ve tizeri 33 2,69 1,074
P<0,05 anlaml
Tablo 8’e gore oOgrencilerin sosyal medya kullanim siiresine bagli olarak sosyal medya

paylasimlarindan etkilenme ve sosyal medyada paylasimda bulunma faktorlerinden yalnizca sosyal

medyada paylasimda bulunma boyutunda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Tukey testine gore bu

farkin 4-6 ile 7-9 yillar siiresince sosyal medya kullanan gruplar arasinda oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 9. Gelir Durumuna Goére Farkhihklar

Faktor Degiskenler N Aritmetil Std. F Anlamhhk
Ortalama Sapma
0-100 241 3,25 ,907
1001-2000 60 3,45 981
Sosyal Medya Paylasimlarindan Etkilenme 2001-3000 44 3,36 837 2,652 ,033
3001-4000 26 3,19 1,061
4001 ve lzeri 18 2,66 ,970
0-100 241 2,86 1,071
1001-2000 60 2,75 1,051
Sosyal Medyada Paylasimda Bulunma 2001-3000 44 3,04 1,010 2,418 ,048
3001-4000 26 2,88 ,993
4001 ve lzeri 18 2,16 ,985

Ogrencilerin gelir durumuna gére farkliligin kaynagini belirlemek amaciyla post-hoc testine gore
sosyal medya paylasimlarindan etkilenme boyutunda 1001-2000 ile 4001 ve iizeri gelir durumuna sahip

ogrenciler arasinda anlamli bir farkin olustugu goriilmiistiir.
5. SONUC VE DEGERLENDIRME

Internetin yayginlagmasi ile birlikte ortaya gikan sosyal medya araglari neredeyse toplumun her
kesiminde yaygn bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. Ozellikle geng niifusun sosyal medya araclarmni
¢ok daha aktif kullandigi goriilmektedir. Zaman ve mekan tanimayan bu uygulamalar giiniimiizde
isletmeler ile tiiketiciler arasinda dogrudan bir iletisim kurma ortami saglamistir. Sosyal medya araglari
hem isletmelerin tiiketicilere, hem de tiiketicilerin isletmelere mesajlarini iletebilmelerine karsilikli olanak
saglamistir. Bu caligmada &grencilerin sosyal medya araglarini kullanim sikligint ve yiyecek igecek
isletmesi tercihlerinde sosyal medya ortamlarindaki paylagimlarin etkisini belirlemek amaciyla Istanbul

Universitesi dgrencileri drneklemi iizerinde arastirilarak elde edilen sonuglar paylasilmistir.

Sosyal medya araglarinin kullanim amaci incelendiginde 6grencilerin sosyal medya araglarim
iletisim kurmanin yaninda piyasaya ¢ikan yeni uriinlerin takibini yapmak, kampanyalar1 takip etmek,
cesitli {irlin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek amaci ile kullandiklari anlagilmaktadir. Ogrencilerin
yiyecek icecek isletmesi tercihlerinde sosyal medyanin 6nemli bir ara¢ oldugu gorilmektedir. Sosyal
medyada yiyecek icecek isletmeleri ile ilgili yapilan paylasimlarin 6grenciler iizerindeki etkileri
incelendiginde en ¢ok menii ve hizmet degerlendirmeleri ile ilgili yapilan paylasimlara énem verdikleri
anlagilmaktadir. Sunulan meniilerin kalitesi ve hizmet sunumlar1 6grencilerin tercihleri iizerinde etkili
oldugu gercegi isletmeler tarafindan dikkate alinmasi gereken bir durumdur. Bu nedenle isletmelerin

pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya araglarini etkin kullanmalari 6grencilerin bu isletmeleri
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tercihlerinde etkili olacag: diisiiniilmektedir. Bunun yan1 sira elde edilen bulgular 1518inda bazi oneriler

sunlardir:

* Geleneksel pazarlama faaliyetleri yaninda sosyal medya iizerinden pazarlama ve tanitim
faaliyetlerine 6nem verilmelidir.

*  Yiyecek igecek igletmeleri sosyal medya platformlarinda yer almalidir. Web sitelerinde sosyal
medya ikonlar1 bulunmali ve dogrudan baglant1 saglanmalidir.

* Isletmeler sosyal medya araglarnin kullanilmasinda biinyesinde konusunda uzman eleman
bulundurmali ve giincel egitimler aldirilmalidir.

*  Yiyecek igecek isletmeleri sosyal medya araglari iizerinden giincel kampanyalar yiiriiterek

miisterileri ile sicak temaslar saglamalidir.

® Sosyal medyada popiiler olan yiyecek i¢ecek isletmeleri miisterilerin ilgilisini gekmektedir.

Toplumda her gegen giin daha da yayginlasan sosyal medya araglarinin kullanimi satin alma
stireglerindeki 6nemi de artmaktadir. Bu nedenle isletmeler sosyal medya araglarimi etkin ve verimli

kullanmali, giincel gelismeleri takip etmelidirler.

Son olarak; bu arastirma Istanbul Universitesi 6rnekleminde yapilmistir. Konu ile ilgili
arastirmacilara farkli illerde farkli tiniversitelerde karsilagtirmali ¢aligmalar yapmalari Onerilebilir. Ayrica
devlet iniversitelerinde okuyan oOgrenciler ile vakif {iniversitelerinde okuyan Ogrenciler arasinda

karsilagtirmali galismalar yapilabilir.
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