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Sosyal medya fenomenleri, tiiketici davraniglarini sekillendirmede ve tiiketicilerin satin alma kararlarini
yonlendirmede son yillarda 6nemli hale gelmistir. Bu calismanin amaci da sosyal medya fenomenlerinin
farkli kusaklardaki tiiketicilerin yeme igme davraniglart {izerindeki roliinii incelemektir. Nitel aragtirma
yonteminin kullanildigi bu ¢aligmada amacli 6rnekleme yontemi kullanilarak sosyal medya kullanicisi 12
kisiye ulasilmis ve bu kisilerden gériisme yoluyla veriler toplanmistir. Katilimcilarin cevaplarindan alintt
yapilarak veriler betimsel olarak sunulmus ve bu veriler yorumlanarak analiz edilmistir. Elde edilen
sonuglar sosyal medya fenomenlerinin kusaklar iizerinde belirgin rolleri oldugunu gdstermistir. Tiim
kusak katilimcilari sosyal medya fenomenlerinin igeriklerdeki lezzet vaadine ve gorsel ¢ekiciligine dikkat
etmektedir. X kusagi genellikle sosyal medya fenomenlerinin tavsiyelerine kars1 daha muhafazakar bir
tutum sergilerken, Y kusagi bu onerilere daha agik ve olumlu bir yaklasim sergilemektedir. Z kugag: ise
sosyal medya fenomenlerinin Onerilerini takip ederken ayni zamanda kendi deneyimlerine dayanarak
kararlarmi sekillendirme egilimindedir.

ABSTRACT

Social media influencers have become important in shaping consumer behaviour and guiding consumers'
purchasing decisions in recent years. Accordingly, the aim of this study is to examine the role of social
media influencers on the eating and drinking behaviours of consumers of different generations. In this
study, in which a qualitative research method was used, 12 social media users were reached by using the
purposive sampling method, and the data collected from these people were collected through interviews.
The data were presented descriptively by quoting the answers of the participants, and these data were
interpreted and analysed. The results showed that social media influencers have significant roles on
generations. Participants of all generations pay attention to the promise of flavour and visual appeal of
social media influencers' content. Generation X is generally more conservative towards the
recommendations of social media influencers, while Generation Y is more open and positive towards
these recommendations. Generation Z, on the other hand, tends to shape their decisions based on their
own experiences while following the recommendations of social media influencers.

1. Giris

sosyal medya platformlar1 bireysel sosyal iliskileri
gelistirmekte ve markalar igin etkili pazarlama ve iletisim

Giinlimiiz dijital ¢caginda, sosyal medya platformlar1 bireyler
icin yalnizca iletisim kurulan alanlar olmanin tesine gegerek
(Joshi vd., 2023; Ooi, 2023), énemli pazarlama araci haline
gelmistir (Shirolkar vd., 2022; Yilmaz, 2023). Bu platformlar,
kullanicilarin gesitli igerikler paylasmasina (Liu vd., 2024),
birbirleriyle etkilesim kurmasina ve sanal topluluklar
olusturmasina olanak taniyan ¢evrimigi kanallardir (Mishra &
Ashfaq, 2023). Ozellikle sosyal medya fenomenleri, genis
takipgi sayilartyla sosyal medya platformlarinda biiytik ilgi
gormektedir (Alves vd., 2021). Bu fenomenler, 6zgiin igerik
ve kigisel marka yonetimleriyle tiiketici davranislarini
dogrudan etkilemekte ve markalarin dijital stratejilerinin
merkezinde yer almaktadirlar (Joshi vd., 2023). Bu baglamda,
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araglar saglamaktadir (Kumar vd., 2020).

Abbas ve Salim'e (2023) gore sosyal medya fenomenleri,
sosyal medya platformlart araciliiyla  baskalarini
etkileyebilen bireylerdir. ~Giiniimiiz dijital pazarlama
stratejilerinde bu fenomenler, 6nemli birer aktdr haline
gelmistir (Chan, 2022). Ozgiin icerik olusturma ve kisisel
marka yonetimi yoluyla sosyal medyada onemli bir etkiye
sahip olan sosyal medya fenomenleri, tiiketicilerin satm alma
davraniglarin1 sekillendirmede kritik bir rol oynamaktadir
(Foroughi vd., 2024; Putra & Wulandari, 2023). Fenomenlerin
sundugu {irlin  incelemeleri, tavsiyeler ve deneyim
paylasimlari, tiiketicilerin marka tercihlerini sekillendirme
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siireglerinde belirgin bir etken olarak one ¢ikmaktadir (Azhar
vd., 2022). Bir iirlin veya hizmetin bir sosyal medya fenomeni
tarafindan  desteklenmesi, o {riiniin popiilerligini ve
dolayisiyla satiglarini artirabilmektedir (Ali & Temizkan,
2022). Bu baglamda, sosyal medya fenomenleri dijital
pazarlama stratejilerinin merkezinde yer alarak markalarin
tanitimu ve etkilesimi i¢in giderek dnem kazanmaktadir.

Giiniimiizde sosyal medyanin yayginlagmasiyla birlikte
ozellikle gastronomi alaninda olmak tizere ¢esitli platform ve
uygulamalarda ¢ok sayida sosyal medya fenomeni ortaya
cikmugtir. Bu fenomenler, genellikle YouTube, Instagram, X
(Twitter), TikTok gibi platformlarda yiyecek ve iceceklerin
tanitimin1  yapmaktadir. Ancak bu tanitimlar sadece iiriin
tanitimt amaci giitmeyip, fenomenlerin giinliik yagamlarinda
tiikettikleri gidalar1, belirli saglik nedenleri veya trendlere
uygun olarak paylastiklart icerikleri de kapsamaktadir.
Ayrica, bu fenomenler zaman zaman kendi kiiltiirlerinden
veya yakin bulduklar bagka kiiltiirlerden mutfaklari tanitarak
da paylagimlar yapmaktadirlar.

Tiiketiciler, i¢ginde bulunduklar: ¢esitli durumlara gore yeme
icme gereksinimlerini farkli sekillerde karsilamaktadirlar.
Restoranlar, kafeler, sokak yemekleri, paket servisler ve is
yerlerinde sunulan yemekler giinliik yiyecek ve igecek
ihtiyacinin karsilanmasi i¢in yaygin olarak tercih edilen
seceneklerdir (Begho & Liu, 2024). Bununla birlikte,
tilketicilerin yiyecek ve igecek ihtiyaglarini en fazla ev
ortaminda  bulunan  mutfaklarda kendi yemeklerini
hazirlayarak karsiladiklari belirtilmektedir (Haddad vd.,
2023). Bu baglamda, tiiketicilerin yeme i¢gme aliskanliklar
cesitlilik gostermekte ve farkli davranislar sergilemektedir.
Tiiketicilerin yiyecek ve igecek tercihlerini etkileyen cok
sayida faktdor bulunmaktadir. Bu faktorler tiiketicilerin
duygusal durumlarini, ekonomik kosullarini, sosyal
cevrelerini, saglik durumlarini, kisisel aligkanliklarini ve yeni
yiyecek ve icecekleri kesfetme egilimlerini kapsamaktadir
(Dzudzor & Gerber, 2023). Elbette, bu faktorlerin yani sira,
tiiketicilerin yeme i¢me tercihlerini etkileyen baska nedenler
de olabilmektedir. Bu nedenlerin anlagilmasi, tiiketicilerin
beslenme aliskanliklarinin ve tliketim tercihlerinin daha iyi
anlasilmasi igin 6nem arz etmektedir. Arastirmanin problem
durumu bu noktada ortaya cikmaktadir. Bu baglamda,
arastirmanin sorusu asagidaki gibidir;

» Sosyal medya fenomenlerinin farkli kusaklardaki
tiikketicilerin yeme i¢me davranislari lizerinde bir rolii var
mudir?

Bu arastirma sorusuna bagli olarak arastirmanin problemi
farkli kusaklar perspektifinden sosyal medya fenomenlerinin
tilketicilerin yeme i¢me davraniglari iizerinde etkisinin
incelenmesinin  belirlenmesidir. Literatiirde tiiketicilerin
davranislar tizerinde sosyal medya fenomenlerinin herhangi
bir etkisinin olup olmadigini inceleyen c¢esitli ¢aligmalar
bulunmaktadir (Afiana & Barbosa, 2023; Azhar vd., 2023,
Ingrassia vd., 2022; Sat1 & Kazancioglu, 2020; Wu vd., 2023).
Ancak tiiketicileri yeme igme davranislarina yonelik kusaklar
acisindan etkiyi inceleyen ve bu etkiyi degerlendiren herhangi
bir caligmaya rastlanmamuistir. Sonug olarak, literatiirde sosyal
medya fenomenlerinin davraniglari tizerindeki etkilerine
odaklanan ¢aligmalar bulunmakla birlikte, yeme i¢cme
davranislarinin daha derinlemesine ve kapsamli ¢aligmalarin
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yapilmast gerektigi diisliniilmektedir. Bu nedenle &zellikle
geng tiiketiciler arasinda fenomenlerin yaptig1 yiyecek ve
icecek tavsiyelerinin popiilerligi goz dniine alindiginda, sosyal
medya fenomenlerinin tiiketiciler izerindeki roliiniin bilimsel
verilerle dogrulayarak anlamak ve degerlendirmek biiyiik
onem arz etmektedir. Bu arastirmada tiiketicilerin yeme i¢gme
davranislarini etkileyen sosyal medya fenomenlerinin rolleri
analiz edilerek, yiyecek ve igecek isletmelerinin pazarlama
stratejilerini gelistirmelerine yardimei olacaktir.

2. Kuramsal Cerceve
2.1. Sosyal Medya Fenomenleri

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, bireylerin bilgiye erigsiminde,
karar verme siireglerinde ve satin alma davranislarinda 6nemli
degisikliklere yol agmustir (Hajli, 2014). Son yillarda bireyler
igerik tiretmek, fikirlerini yaymak, goriislerini ifade etmek ve
bilgi edinmek i¢in sosyal medyay: daha fazla kullanmaktadir.
Sosyal medya kullanicilar1 artik YouTube'da ilgi gekici
videolar izleyebiliyor, Twitter'da fikirlerini ifade edebiliyor ve
Instagram'da arkadaslarina igerik paylasabiliyor (Chopra vd.,
2020).

Sosyal medya platformlarinin hizli  gelisimi, tiiketici
davraniglarin1 derinden etkileyen yeni bir sosyal medya
etkileyicileri (fenomen) sinifinin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur (Ao vd., 2023; Lee vd., 2022; Saima & Khan, 2020).
Sosyal medya fenomenleri, diizenli olarak izleyicileri i¢in
degerli igerikler iireten ve paylagan bireyleri ifade etmektedir.
Bu kisiler, siklikla kisisel deneyimlerini veya belirli {iriin ve
hizmetlere iliskin  degerlendirmelerini  aktif  olarak
paylasmaktadir (Masuda vd., 2022). Fenomenler, sosyal
medya platformlan araciligiyla siirekli icerik paylasan ve
takipcileriyle ortak ilgi alanlarina odaklanan bireylerdir.
Takipgileri arasinda giiven olusturarak, belirli marka ve
irinlere yonelik olumlu algilar olusturma ve satin alma
kararlarin1 tesvik etme yetenegine sahiptirler (Gayathri &
Anwar, 2021; Jaitly & Gautam, 2021). Sonu¢ olarak,
fenomenler takipgileriyle kurduklari saglam iliskiler
sayesinde onlarin satin alma davranislarim
etkileyebilmektedir (Jin vd., 2019).

Sosyal medya fenomenleri, giiglii aglarla desteklenen ve
sosyal medya platformlarinda aktif bir sekilde varlik gosteren
kisilerdir (Hu vd., 2019). Lee ve digerlerine (2022) gore,
o6nemli uzmanliklari, bilgileri veya ¢ekici 6zellikleri nedeniyle
takipcilerinin bakis agilarini ve davraniglarini 6nemli 6lgiide
etkileyebilen fikir liderleri olarak kabul edilmektedirler. Bu
fenomenler, hedef kitlelerinin yasamlarinin gesitli yonlerini
etkilemeyi amaglamaktadir. Ornegin, belirli iiriin veya
hizmetlerin satin  alinmasin1  tesvik etmek, beslenme
aligkanliklarin1 ~ sekillendirmek, yasam tarzi kararlarini
etkilemek ve hatta iletisim tarzlarini, tutum ve davranislari
degistirmek igin etkilerini kullanmaktadirlar (Rogers vd.,
2022; Zhou vd., 2022).

Onceki calismalar, sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin
davraniglart iizerinde bir role sahip olabilecegine iliskin
bilgiler sunmustur. Ornegin; Alhothali ve Aljefree (2023)
tarafindan yiiriitiilen caligmada, geng yetigkinlerin sosyal
medya fenomenlerinden elde ettikleri memnuniyeti ve gida
reklamlarina maruz kalma durumlarini incelemektedir. Nitel
yontem ile gerceklestirilen bu caligma, katilimcilarin gida
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reklamlarina iligkin algilariyla ilgili durumlar inceleyerek
sosyal medya fenomenlerinin etkisini ortaya cikarnustir.
Benson vd. (2019), takipgilerin bir sosyal medya fenomenine
duyduklart giivenin satin alma niyetlerini 6nemli olgiide
etkiledigini bulmustur. Ayn1 sekilde, Koay vd. (2024) para-
sosyal etkilesimin roliinii vurgulayarak, bir sosyal medya
fenomeni ile giiglii bir para-sosyal iliski algilayan takipgilerin
o fenomenlerin onaylarindan etkilenme olasiliginin daha
yiiksek oldugunu iddia etmislerdir. Arastirmalar, sosyal
medya fenomenlerinin giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlik gibi
ozelliklerinin takipgilerin algilarin1 ve davraniglarimi énemli
olgiide etkileyebilecegini gostermistir. Ornegin, Kurdi vd.
(2022), fenomenlerin giivenilirligi ve diristliigiiniin
takipcilerin satin alma niyetleriyle pozitif iliskili oldugunu
belirtmiglerdir. Dinc (2023) tarafindan yapilan bir bagka
caligmada ise, fenomenlerin uzmanlik ve cekiciliginin
takipgilerin giivenini artirarak onayladiklar1 {iriinleri satin
alma istekliligini artirabilecegini gostermistir.

2.2. Kusaklara Gore Sosyal Medya Kullanim
Davranislan

Sosyal medya, hizli teknolojik gelismeler nedeniyle iletisim
bicimlerini temelden degistirmis ve glinlik yasamn
merkezine yerlesmistir (Patino vd., 2012). Arastirmalar,
sosyal medyanin giinliik etkilesimleri Onemli dlgiide
etkiledigini ve kullanicilarin milyarlarca kisiyi kapsayan bir
ag olusturdugunu gostermektedir (Whiting & Williams,
2013). Sosyal medyanin popiilaritesindeki artig, kusaklar
arasinda da farkli kullamm aliskanliklarinin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur (Bolton vd., 2013). Arastirmalar, farkli
kusaklarin sosyal medya kullanim kaliplarin1 anlamak igin
cesitli yaklagimlar gelistirmistir.

Kusaklar, belirli zaman dilimlerinde dogan bireylerin ortak
ozelliklere ve deneyimlere sahip oldugu sosyal gruplar olarak
tanimlanmaktadir (Safeer vd., 2023). Her kusak, zaman iginde
degisen tarihsel ve kiiltiirel baglamlar tarafindan
sekillendirilen farkli degerlere, tutumlara, glicli ve zayif
yonlere sahiptir (Lower, 2008). Literatiirde, kusaklarin
tanimlanmas: tipik olarak belirli dogum willariyla iliskili
siniflandirmalara dayanir. Twenge vd. (2010), giiniimiizde bes
farkli kusagin tanimlandigini 6ne siirmektedirler: Sessiz
Kusak, Bebek Patlamasi (Baby Boomers), X Kusag, Y
Kusagr ve Z Kusagi. X Kusag genellikle 1965-1980 yillar
arasinda dogan bireyleri kapsar. Bu kusak, kademeli
teknolojik ilerleme ve dijitallesmenin baglangict ile
karakterize edilen bir donemi deneyimlemistir. Y Kusagi ise
genellikle 1981-1999 willar1 arasinda dogan bireyleri
kapsamaktadir. Bu kusak, internetin yaygilasmasi ve dijital
iletisim teknolojilerinin hizla ilerlemesiyle karakterize edilen
bir donemden gegmistir. Z Kusagi ise 2000 yilindan sonra
dogan bireyleri ifade eder ve dijital teknolojinin tam anlamiyla
entegre oldugu bir ortamda biiylimiislerdir. Kusak farkliliklari
bireylerin degerlerini, iletisim tercihlerini, is etigini ve genel
yasam tarzlarim1 derinden etkilemektedir (Lancaster &
Stillman, 2002). Sonug¢ olarak, kusaklar arasindaki sosyal,
ekonomik ve kiiltiirel ayrimlari ve bunlarin sosyal
degisimdeki roliinti anlamak ¢ok 6nemlidir.

X Kusagimin sosyal medya kullanim aliskanliklari, diger
kusaklara gore belirgin sekilde farklilik gostermektedir. Bu
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kusagin sosyal medya ile iliskisi, dijital iletisimin heniiz
yaygin olmadigi bir donemde gelismis olmasi sebebiyle,
teknolojiye uyum saglama siireci diger nesillere gore daha
yavastir (Euajarusphan, 2021). Giintimiizde kullanimda olan
cok sayida teknolojik iirlin ve platform, dijital yeniliklere
onemli dl¢lide katkida bulunan X Kusagr iiyeleri tarafindan
gelistirilmistir; ancak teknoloji kullaniminda diger kusaklarin
gerisinde kalmuglardir. X Kusagi bireyleri sosyal medyayi
genellikle kisisel iligkilerini siirdiirmek, eski tamidiklariyla
yeniden baglanti kurmak ve bilgi yaymak i¢in kullanmaktadir.
Sosyal medya, bu kusak i¢in 6nemli bir sosyal etkilesim aract
olmasina ragmen, kullamim sirasinda giivenlik ve gizlilik
endiseleri gibi faktorler de dikkate alinmalidir (Kolnhofer-
Derecskei, 2017).

Y kusaginin dijital teknolojiyle tanigmasi, internetin ve sosyal
medyanin yayginlagmasiyla ayni déneme denk gelmis ve
dijital iletisim araglarina hizli bir sekilde uyum saglamalarini
kolaylagtirmistir (Velasco, 2020). Bu bireyler, genis bir sosyal
ag olusturmak, giinliikk deneyimlerini yaymak, yeni bilgiler
edinmek ve kiiltiirel aligverislere katilmak icin sosyal medyay1
yogun bir sekilde kullanmaktadir (Budiman, 2021). Sosyal
medya platformlari, bu neslin kimliklerini ifade etmeleri ve
sosyal baglantilarini giiclendirmeleri i¢in ¢ok 6nemli bir arag
olarak ortaya ¢cikmustir. Arastirmalar, Y Kusagi bireylerinin
sosyal medyayi kisisel marka olusturma, is firsatlar arama ve
kiiresel sosyal meselelerle ilgilenme amaciyla etkin bir sekilde
kullandigin1 gostermektedir.  Bu nesil, dijital diinyanin
sundugu firsatlari en iyi sekilde kullanmakta ve sosyal medya
araciligiyla hem kisisel hem de toplumsal ilerlemeye katkida
bulunmaktadir (Khan vd., 2021; Omar vd., 2016).

Z kusagi, internetin ve dijital iletisim araglarinin
yayginlagmastyla birlikte biiyiiyen ve bu teknolojileri giinliik
hayatlarinin dogal bir yonii olarak benimseyen bir gruptur
(PrakashYadav & Rai, 2017). 'Dijital ¢ag kusagi' olarak
adlandirilan bu kusak, dijital platformlarin  giinliik
varoluslarinin merkezinde yer aldig, teknolojiyle ayrilmaz bir
sekilde baglantili olarak yetistiklerini ifade etmektedir (Pinto
& Paramita, 2021). Z Kusag iiyeleri, sosyal medyay1 geng
yaglardan itibaren kullanmaya baglamig ve bu platformlar
araciligryla kendilerini ifade etme, topluluk katilimi ve bilgiye
kiiresel erisim gibi avantajlar elde etmislerdir (Evita vd.,
2023). Z kusagiin sosyal medya kullanimi dnceki kusaklara
gore belirgin bir farklilik géstermektedir. Bu kusak, internet
teknolojilerinin yaygin kullanimu sayesinde genis sosyal aglar
olusturma ve fikirlerini kiiresel olarak yayma firsatina sahiptir
(Grigoreva, 2021). Sosyal medya, Z kusag bireyleri icin
kisisel ve sosyal baglantilar1 6nemli 6l¢iide gelistirmektedir.
Aragtirmalar, Z kusaginin sosyal medyayi yalnizca sosyal
etkilesim icin degil, ayn1 zamanda is katilimi, politik
goriislerini ifade etme ve kiiresel sorunlara iliskin farkindalik
gibi daha genis amagclar icin de kullandigini gdstermektedir
(Hoque & Hossain, 2023).

3. Yontem

Bu c¢alisma, sosyal medya fenomenlerinden etkilenen
tiiketicilerin yeme ve i¢me davramiglarindaki farkliliklart
kusaklar agisindan degerlendirmeyi amaglamaktadir. Bilimsel
arastirmalarda, kullanilan metodolojinin amaca uygun olmasi
cok onemlidir (Karasar, 2004). Nitel arastirma, sinirl sayida
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katilimcinin yanit liretmesini saglayan formlar, metinler veya
gortintiiler dahil olmak {izere wverilerin toplanmasini
icermektedir (Creswell, 2012). Bu arastirmada da amaca
uygun olacak sekilde nitel arastirma yontemi tercih edilmistir.
Nitel arastirma yonteminin kullanildigi ¢alismanin deseni
fenomenoloji (olgubilim) segilmistir. Fenomenolojik bir
calisma, bireylerin bir kavram veya fenomenle ilgili
deneyimlerini anlamlandirmay1 hedeflemektedir. Bu yontem,
insan davranislarinin géreceli oldugunu kabul ederken, detayli
ve derin bilgi elde etmeyi amaglar. Olgular uzun siire ve
derinlemesine incelenir (Kiral, 2021). Bu arastirmada da temel
amag, bir teori iiretmek veya elde edilen bulgular1 genis bir
evrene genelleme yapmak degildir. Bu arastirma ile ulagilmasi
hedeflenen temel ama¢ kusaklara gbre yeme igme
davraniglarinda sosyal medya fenomenlerinin roliinii detayl
ve derinlemesine toplanan wveriler ile betimlemektir.
Fenomenolojiyle bu arastirmada katilimcilarin arastirma
konusuyla iliskilendirdikleri anlamlari, deneyimleri ve algilart
aciga ¢ikarmaya c¢alisilmaktadir.

Bu c¢alismanin evrenini sosyal medya kullanicilar
olusturmaktadir. Arastirmanin katilimeilari, evreni temsil
edebilecek ve sosyal medyay:r aktif olarak kullanan bireyler
arasindan secilmistir. Veri toplama siireci, amagh 6rnekleme
teknigi kullanilarak gerceklestirilmis ve arastirmanin
hedeflerine uygun katilimcilar belirlenmistir. Bu kapsamda,
X, Y ve Z kusagindan olmak iizere toplam 12 katilimciyla
aragtirma yiritiilmiistir. Veriler 2024 yili mayis ve haziran
aylarinda toplanmustir. Nitel arastirma, sosyal gergekliklerin
ve davraniglarin altinda yatan nedenleri kesfetmek igin
dokiiman analizi, gozlem ve goriigme gibi veri toplama
yontemlerini kullanir (Yildinm ve Simsek, 2008). Yart
yapilandirtlmig gériigme yontemi, veri ¢esitlendirmesi yoluyla
calisma konusuyla ilgili kapsamli bilgi elde etmek igin
tasarlannmug bir veri toplama aracidir. Arastirmanin veri
toplama siireci, katilimcilarin gizliligi ve 6zgiir iradeleri temel
alinarak yar1 yapilandirilmis sorular kullanilarak goriigsme
teknigiyle  gergeklestirilmistir.  Goriisme  sorularinin
hazirlanmas: asamasinda literatiir incelemesi yapilarak
(Erdemir & Ozoglu, 2021; Mardon vd., 2023; Toksar1 &
Miiriitsoy, 2019) arastirmanin amaci ve konusu dogrultusunda
uygun sorularin secilmesine 6zen gosterilmistir. Katilimcilara
yoneltilen sorular asagidaki gibidir:

S.1. Yiyecek ve igecek igerikleri igin hangi sosyal medya
platformlarin kullaniyorsunuz?

S.2. Sosyal medya fenomenlerinin takip¢i sayisi veya
tamnmirligr  yiyecek ve icecek segimlerinizi veya onlarin

Tablo 1. Arastirma Grubuna Ait Ozellikler

Katiimcilar Cinsiyet Yas Meslek

KX1 Kadin 55 Emekli

KX2 Kadin 59 Ev Hammi
KX3 Erkek 53 Akademisyen
KX4 Kadin 62 Isletme Sahibi
KY1 Erkek 37 Otel Miidiirii
KY2 Erkek 41 Akademisyen
KY3 Kadin 36 Memur

KY4 Kadin 32 Ev Hanmim
Kz1 Erkek 20 Asel

Kz2 Kadin 21 Ogrenci

KZ3 Kadin 19 Ogrenci

KzZ4 Erkek 19 Ogrenci

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmugtur.
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tavsiyelerini ne sekilde etkiliyor?

S.3. Sosyal medya fenomenleri tarafindan paylasilan yeme
icme iceriklerinin  giivenilirligini genel olarak nasil
degerlendiriyorsunuz?

S.4. Sosyal medya fenomenleri tarafindan paylastlan yiyecek
ve igecek igeriklerini takip ederken hangi ozelliklere oncelik
veriyorsunuz (Ornegin; gorsel cekicilik, lezzet c¢ekiciligi,
beslenme bilgisi, marka bilinirligi vb.)?

S.5. Sosyal medya fenomenleri tarafindan paylastlan yiyecek
ve igecek icerikleri (Grnegin; restoran tamitum, yemek
tarifleri, fdiriin tamtimlart vb.) tercihlerinizi ne sekilde
etkiliyor?

S.6. Sosyal medya fenomenleri tarafindan paylasilan yiyecek
veya  iceceklerle  ilgili  deneyimlerinizin  beslenme
aliskanliklariniz iizerinde kalici bir etkisi oldu mu?

Aragtirma sorularinin sorulacagi katilimeilarin  segiminde
amagli 0rneklem stratejisi benimsenmis olup (Creswell, 2018)
ozellikle giinliik hayatta bir veya birden fazla sosyal medya
uygulamasini aktif olarak kullanan bireyler tercih edilmistir.
Ayrica, bu katilimcilarin kullandiklart platformlardan en az
birinde gastronomi veya yeme igme temalariyla ilgili
paylasimlar bulunan veya bu konulari takip eden fenomenleri
izlemeleri  kriteri  gbzetilmistir. Nitel arastirmalarda
arastirmanin amact ve verilerin gegerliligi agisindan katilimei
sayist 1 ila 325 arasinda degisebilir, ancak Onerilen say1
genellikle 3 ila 10 arasindadir (Creswell, 2018; Dukes, 1984).
Bu arastirmada katilimcilarla 6n goriisme yapilmig ve bir
calisma takvimi olusturulmustur. Katilimcilar tarafindan
olumsuz bir durum olabilir kaygisi ile 10 katilimer yerine 12
katilimer ile olusturulan takvime 12 katilimer katilim
gostermistir. Yiiz yiize ve video goriismeler yoluyla 12
katilimcidan veri toplanmustir. Bu durum, veri doygunlugu
acisindan arasgtirmayi olumlu yonde etkilemistir. Aragtirmada
katilimcilarla yapilan goriismelerden elde edilen veriler 6znel

bir bakis acisiyla betimsel bir analiz ile analiz
degerlendirilmistir. Toplanan nitel veriler, ortaya c¢ikan
kavramlar  arasindaki iligkilerin  kesfedilmesini  ve

yorumlanmasini  kolaylastirmigtir. Bu siireg, katilimcilarin
sosyal medya araciligtyla yeme ve igme davranislariyla ilgili
deneyimlerinin  kapsamli  bir  sekilde anlasilmasini
kolaylastirmustir.

4. Bulgular

Aragtirma kapsaminda gériigme yapilan arastirma grubuna ait
temel ozellikler Tablo 1°de sunulmustur. Arastirmaya katilan
katilimeilara KX1, KX2, KX3, KX4, KY1, KY2, KY3, KY4,
KZ1, KZ2, KZ3 ve KZ4 olmak iizere katilimci kodlari
tanimlanmustir. Katilime1 kodlamalarinda KX 1, KX2, KX3 ve
KX4 katilimcilann X kusagi, KY1, KY2, KY3 ve KY4
katilimcilart Y kusagi ve KZ1, KZ2, KZ3 ve KZ4 katilimcilart
ise Z kusagini tanimlamaktadir. Degerlendirmeler sonucunda
katilimcilara yoneltilen sorulardan elde edilen bulgular
basliklar halinde asagida belirtilmistir.

4.1. Takip Edilen Sosyal Medya Platformlarina iliskin
Goriisler

Bu baglik altinda, katilimeilarin yiyecek ve iceceklerle ilgili
iceriklerle hangi platformlar araciligiyla etkilesim kurduklar
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aciklanmaktadir. Ayn1 zamanda katilimcilar arasinda tercih
edilen igerik tiirleri belirlenmistir. Elde edilen bulgulara gore
gorsel iceriklerin ve etkilesimli paylagimlarin genel olarak
popiiler oldugu dikkat ¢ekmektedir. Yanitlar, X, Y ve Z
kusaklart arasinda etkilesimde bulunduklari sosyal medya
platformlar1 ve yiyecek ve igecek igerigi tercihleri konusunda
onemli farklhiliklar oldugunu gostermektedir. X kusagi
genellikle Instagram, YouTube, Facebook ve Pinterest gibi
platformlart  tercih etmektedir. Instagram'da restoran
fotograflart ve kisa videolar gibi gorsel igeriklere 6zel bir ilgi
gostermektedirler. Y Kusagi, Instagram, YouTube, TikTok ve
Pinterest gibi gorsel odakli platformlarda yiyecek ve igecek
icerikleriyle etkilesim kurmaktadir. Detayli tarifler, uzun
formatli videolar ve farkli mutfaklan kesfetmeye odaklanan
icerikler Y kusaginin ilgisini ¢ekmektedir. Z kusagi ise
Instagram, TikTok, YouTube ve Pinterest gibi platformlarda
yiyecek ve icecek igerikleriyle etkilesim kurmaktadir. Kisa ve
ilgi ¢ekici videolar araciliftyla sunulan yeni tarifler ve
restoran deneyimleri igeren igerikler, 6zellikle TikTok ve
Instagram'da Z kusagimin ilgisini g¢ekmektedir. Ayrica
katilimcilarin bu konuya iliskin goriislerinden bir kismina
asagida dogrudan yer verilmistir.

“Cogunlukia Instagram'da ve ara sira Twitter'da yiyecek ve
icecek icerikleriyle ilgileniyorum. Instagram'da yemek
isletmelerinin fotograflari ve kisa videolaryyla ilgileniyorum.”
Katilimer X2

“Ben Facebook ve Instagram iizerinden yeme i¢cme
iceriklerini  takip  ediyorum. Facebook'ta  genellikle
arkadaglarin paylastigi restoran tavsiyelerini goriiyorum.
Instagram'da ise restoranlarin fotograflarimi ve tarif
videolarini takip ediyorum.” Katilimci X4

“Yemek bloglarinda ve YouTube kanallarinda mutfak ve
icecek igerikleriyle ilgileniyorum. Uzun videolara ve kapsamli
tariflere ozel bir ilgim var. Farkli mutfaklan kesfetmekten
zevk alryyorum”. Katilimer Y2

“Instagram ve Pinterest iizerinden yeme i¢me iceriklerini
takip ediyorum. Bu platformlarda farkl: tarifler ve restoran
onerileri bulabiliyorum.” Katilimct Y3

“Ben genellikle Instagram ve TikTok iizerinden yeme icme
iceriklerini takip ediyorum. Instagram'da restoranlarin ve
vemek fotograflarimn paylasildigi hesaplari, ayni zamanda
vemek tariflerini gosteren sayfalari takip ediyorum. TikTok ise
kisa ve eglenceli videolarla yeni tarifler ve yemek deneyimleri
sunuyor.” Katilimer Z1

“TikTok ve Pinterest benim oncelikli platformlar. TikTok,
restoran Onerilerinin yami sira kisa ve ilgi ¢ekici tarifler
sunarken, Pinterest kapsamli tarifler ve saghk bilincine sahip
yvemek dnerileri igin iyi bir platform.” Katihmcit Z3

4.2. Sosyal Medya Fenomenlerinin Rolii: Takip¢i Sayilar
ve Tercihler

Katilimeilarin sosyal medya fenomenlerinin tanimirligt ve
takipgi sayilarina iligkin verdikleri yanitlardan elde edilen
veriler bu baslik altinda incelenmistir. Bu baglamda, X, Y ve
Z kugagindan bazi katilimeilar, fenomenin popiilerligine bagl
olarak Onerilere daha fazla giivendiklerini belirtmistir. Y
Kusagi katilimeilari, sosyal medya fenomenlerinin takipgi
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sayillarinin  veya taninmusliklarinin  yiyecek ve igecek
tercihlerini etkileyebilecegini belirtmistir. X kusagindan
katilimcilar genellikle fenomenin takipgi sayisina daha fazla
deger verirken, Z kusag katilimeilan igerigin gercekgiligini
ve ilgi c¢ekiciligini 6n planda tutarak degerlendirme
yapmaktadirlar. Z kusagi katilimcilari, igerigin kalitesine ve
gergekeiligine diger kusaklara gore daha fazla Oncelik
vermektedir. Bu grup, takipci sayisina ek olarak igerigi
degerlendirmek i¢cin daha detayct bir yaklasim
sergilemektedir.

“Sosyal medya fenomenlerinin takip sayilari veya tanmirlig
benim icin énemli bir faktor olabilir. Eger fenomen ¢ok takip
edilen veya taminan biri ise, oOnerilerine daha fazla
giivenebilirim ve deneyimlemeye daha ag¢ik olabilirim.”
Katilimcr X1

“Sosyal medya fenomenlerinin takipgi sayiari yiyecek ve
icecek  secimlerimi  etkiler.  Genellikle  tavsiyelerini
dogrulamaya ¢alisirim.” Katilmer X2

“Takipg¢i sayist veya tammirligi benim igin énemli bir faktor
olabilir ancak yeme i¢cme tercihlerimde daha ¢ok fenomenin
tarzi ve icerik kalitesi on planda geliyor.” Katilimci Y2

“Sosyal medya fenomenlerinin takipgi sayist ya da
tammmighg yiyecek ve igecek tercihlerimi etkileyebiliyor.
Genellikle takip¢i sayist daha fazla olan fenomenlerin
paylasimlarina giivenirim.” Katilimcr Y4

“Fenomenin takipgi sayist veya tamnirligi, onun énerilerini
dikkate alirken bir faktor olabilir ancak benim icin daha
onemli olan icerigin kalitesi ve dogrulugudur. Eger icerikler
ilgimi  ¢ekiyorsa veya giivenilir buluyorsam, takipgi
sayisindan ziyade icerigi degerlendiririm.” Katilimci Z2

4.3. Sosyal Medya Fenomenlerinin Paylastig1 Yeme I¢me
Iceriklerinin Giivenirligi

Sosyal medya fenomenlerinin paylagimlarinin giivenirligine
iligkin soruya verilen yanitlarin incelendigi bu baghkta, X, Y
ve Z kusag arasinda sosyal medya fenomenleri tarafindan
paylasilan gida ve igecek igeriklerinin giivenilirligine iliskin
degerlendirmelerde 6nemli farkliliklar olmasina ragmen ortak
noktalar ortaya konmaktadir. Tiim kusaklardan katilimcilar
genellikle fenomenin deneyimine ve paylasilan icerigin
detayina  Onem  vermektedir.  Katilimecilar  igerigin
inandiriciligimi  ayrintilarina ve  gercekgeiligine  gore
degerlendirmektedir. Tiim katilimcilar, bagka kullanicilarin
yorumlarini  ve  deneyimlerini incelemektedir. Diger
kullanicilarin ger¢ek yasam deneyimleri, bir {irlin veya konum
hakkinda daha giivenilir bir bakis acis1 saglamaktadir. Ayrica,
Y ve Z kusag katilmeilarinin fenomenlerin tarafsizligi ve
ticari baglantilar1 konusunda daha temkinli ve silipheci
davrandiklar1 kaydedilmistir. Bu katilimcilar, fenomenlerin
onceki tavsiyeleri ve markalarla olan iliskilerini aragtirarak
bagka kaynaklardan da igerigin giivenirligini teyit etmeye
calismaktadir. X  kusagn  katilimcilarin,  genellikle
fenomenlerin  tavsiyelerine dogrudan giivendikleri ve
tavsiyelerin dogru oldugunu diisiindiikleri gériilmistiir. Y ve
Z kusag, fenomenlerin tarafsizligi ve diiriistligii konusuna X
kusagindan daha fazla 6nem vermektedir.

“Ben genellikle sosyal medya fenomenlerinin paylastigi yeme
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igme iceriklerine giiveniyorum. Tamnmis fenomenlerin
tavsiyelerini dikkate aliyorum ve genellikle dogru oldugunu
diisiiniiyorum.” Katilimer X1

“Sosyal medya fenomenlerinin paylastigi yeme icme
iceriklerinin  giivenilirligini  degerlendirirken  genellikle
fenomenin tecriibesine ve paylastigi detaylara dikkat
ediyorum. Ayrica baska kullanici yorumlarini da goz oniinde
bulunduruyorum.” Katilimcr Y1

“Giivenilirlikleri konusunda dikkatli davraniyorum. Sosyal
medya fenomenleri tarafindan daha o6nceden paylasilan
goénderileri ve markalarla olan iliskilerini inceliyorum.”
Katilimer Y3

“Fenomenlerin paylasimlarim degerlendirirken dzellikle
giivenilirlikleri konusunda dikkatli olmaya ¢aligiyorum.
Yorumlara, fenomenin geg¢mis paylasimlarina ve benzer
iceriklerdeki tutarliliga bakarak bir fikir olusturuyorum.
Ayrica bazi durumlarda iiriin veya mekani kendi deneyimimle
de karsdastiryorum.” Katilimer Z2

“Sosyal medya fenomenlerinin paylagimlarini
degerlendirirken, genellikle diger kullanicilarin yorumlarini
ve deneyimlerini inceliyorum.” Katilimct Z4

4.4. Sosyal Medya Fenomenlerinin Yeme fcme
Paylasiminda Dikkate Alinan Ozellikler

Bu bagslik altinda katilimeilarin sosyal medya fenomenlerinin
paylastigi yiyecek icecek igeriklerinin en ¢ok hangi
ozelliklerini (gorsel ¢ekicilik, lezzet vaadi, beslenme bilgisi,
marka taninirligt vb.) dikkate aldigmna iliskin sorulan soruya
verilen yanitlar incelenmektedir. X, Y ve Z kusaklarindan
katilimcilarin ¢ogu, sosyal medya fenomenleri tarafindan
paylasilan iceriklerde gorsel g¢ekicilige oncelik vermektedir.
Estetik ve gorsel ¢ekicilik dikkatlerini ¢ekiyor. Paylagimlarda
estetk ve goz alicithgnin dikkatlerini ¢ektigi ifade
edilmektedir. Ayni zamanda katilimcilarin  paylasilan
igerikteki lezzet vaadine de dikkat ettikleri belirtilmistir.
Yiyecek, icecek veya irliniin lezzetini gosteren Ozellikler
katilmeilarin ilgisini ¢ekmektedir. Bazi katilimcilar igin
saglik bilgisi 6nemli bir faktor olarak ortaya ¢ikmugtir. X ve Z
kusagindan katilimcilar igin icerigin saglikli olmas1 ve besin
degeri biiyiikk 6nem tagimaktadir. X ve Y kusagindan bazi
katilimcilar marka bilinirligine dncelik verse de, Z kusagindan
katilimeilar i¢in bunun daha az 6nemli oldugu gériilmektedir.
Z kusagi, icerigin aninda gorsel cazibesine ve lezzetin
giivencesine dncelik vermektedir. Baz1 X Kusagi katilimcilari,
icerigin saglik bilgilerine ve kullanilan malzemelerin
kalitesine oncelik vermektedir. Y kusagr katilimcilarinin ise
igerikte hem saglik bilgisine hem de malzemelerin dogalligina
dikkat etmektedir.

“Fenomenler tarafindan sergilenen yiyeceklerin lezzeti ve
marka bilinirligi benim i¢cin énemli.” Katilimct X3

“Sosyal medya fenomenlerinin paylastigi yeme i¢cme
iceriklerini takip ederken en ¢ok saghk bilgisine ve marka
tammirligina  dikkat  ediyorum. Yemegin saghklt  olup
olmadigim 6grenmek ve markanin giivenilir olup olmadigini
bilmek benim i¢in onemli.” Katilimci X4

“Sosyal medya fenomenleri tarafindan yayilan yiyecek ve
icecek iceriklerini  degerlendirirken  oncelikle marka
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bilinirligine odaklaniyorum. Beslenme bilgileri de benim igin
onemli.” Katilimer Y1

“Ben genellikle sosyal medya fenomenlerinin paylastigi yeme
icme igeriklerinde gorsel cekicilige ve lezzet vaadine onem
veriyorum. Ayrica saglik bilgisi ve malzemelerin dogallig: da
dikkatimi ¢eker.” Katilimct Y2

“Gorsel cekicilik benim icin biiyiik 6nem tasiyor. Gorsel
olarak ¢ekici ve carpici icerikler ilgimi ceker. Lezzette 6nemli
bir husustur.” Katilimci Z4

“Marka tamnwrligr ve giivenilirlik benim i¢in 6nemli. Bir iiriin
veya restoranin ne kadar giivenilir ve tamnmis oldugunu
gosteren icerikler ilgimi ¢ekiyor. Ayrica gérsel ¢ekicilik de
dikkatimi ¢eken bir faktér, igerigin gérsel olarak ¢ekici olmasi
onemli bir etken.” Katilimc1 74

4.5. Sosyal Medya Fenomenlerinin Yeme I¢me Tercihleri
Uzerindeki Rolii

Sosyal medya fenomenlerinin paylastig1 yiyecek ve igecek
igeriklerinin (restoranlar, tarifler, {iiriin tamitimlart vb.)
katilimcilarin yeme igme kararlarinin nasil gekilllendigine
iliskin yanitlar incelendiginde, lezzetli goriinen yemeklerin,
popiiler restoranlarin veya ilging tariflerin, katilimcilarin
yeme i¢me kararlarinda 6nemli rol oynadig1 goriilmiistiir. Bu
paylasimlarin genellikle yeni deneyimler yasamak isteyen
katilimcilart harekete gegirdigi ve kesfetme istegini artirdigt
ifade edilmektedir. Ayn1 zamanda gorsel ¢ekiciligin ve olumlu
yorumlarin bu baglamda motive edici oldugu da
belirtilmektedir.

X Kugagi: Genellikle kendi tercihlerine ve mevcut
deneyimlerine daha fazla giivendiklerini ifade etmektedir. Bu
durum, X kusaginin sosyal medya fenomenlerinin
tavsiyelerine kars1 daha muhafazakar ya da daha az duyarli
oldugunu gostermektedir. Diger kusaklara gore, X kusagi
genellikle sosyal medya fenomenlerinin paylagimlarina daha
az maruz kalabilir veya bu paylasimlara daha az dikkat
edebilir. Bu da X kusaginin bu tiir iceriklerden daha az
etkilenmesine yol acabilir. Aym1 zamanda X kusaginin,
genellikle yeni deneyimler yasamak veya trendleri takip
etmek konusunda daha muhafazakar bir yaklasim sergileyerek
sosyal medya fenomenlerinin X kusagi iizerindeki etkisini
azalttig1 ifade edilebilir.

Y Kusagi: Fenomenlerin Onerilerine giivenme egiliminde
olup, bu o&nerilere dikkat ederek, kararlarini bu yonde
sekillendirdikleri goriilmektedir. Y kusagn katihmeilarin,
sosyal medya fenomenlerinin yiyecek ve igecek igerikleri
tizerindeki Onerilerine giivenerek, bu Onerileri karar verirken
O6nemli bir faktor olarak kabul etmektedirler. Sonug olarak, Y
kusag: katilimeilar sosyal medya fenomenlerinin yeme igme
kararlarinda daha agik ve olumlu bir yaklagim sergilemektedir.
Fenomenlerin paylasimlar;, bu kusagin yeni deneyimler

yasama istegini ve trendleri takip etme egilimini
giiclendirmektedir.
Z Kusagi: Z kusagl, sosyal medya fenomenlerinin

paylasimlarinin yant sira baska kaynaklardan da bilgi
toplamayi tercih etmektedir. Bu durum, kararlarini daha genis
bir agidan degerlendirmelerine olanak tanimaktadir. Z kusagi
katilimcilar da diger kusak katilimcilari gibi gorsel olarak
cekici ve ilging igeriklerin  dikkatlerini  ¢ektigini
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belirtmektedir. Ozellikle lezzetli goriinen yemeklerin ya da
popiiler restoranlar hakkinda yapilan olumlu yorumlarin, Z
kusagini deneyimlemeye tesvik ettigi goriilmektedir. Ayni
zamanda Z kusag katihmcilarin, sosyal —medya
fenomenlerinin 6nerilerini takip etmekle birlikte, kendi ilgi ve
deneyimlerine dayanarak kararlarini sekillendirme egiliminde
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu ise genellikle daha
bireysel ve 6zgiin yeme i¢me tercihleri olugturmalarina olanak
tanimaktadir.

“Sosyal medya fenomenleri tarafindan paylagsilan yiyecek ve
icecekle ilgili icerikler genellikle beni etkilemiyor. Yiyecek ve
icecek tercihlerimi genellikle trendlerden ziyade kisisel
tercihlerime gore belirlerim.” Katilimci X1

“Sosyal medya fenomenlerinin yeme i¢me icerikleri benim
yeme i¢me kararlarumi pek etkilemiyor. Genellikle mevcut
tercihlerimden sasmam ve daha énce deneyimledigim yerlere
veya tariflere sadik kalirim. Ancak zaman zaman dikkatimi
ceken bir sey olursa denemek isteyebilirim.” Katilimci X3

“Sosyal medya fenomenlerinin paylastigi yeme i¢cme icerikleri
genellikle benim yeni yerler denememe veya yeni tarifler
denememe neden oluyor. Ozellikle gordiigiim lezzetli goriinen
yvemekler veya ilging tarifler beni etkileyebiliyor.” Katilimci
Y1

“Istah agict yiyecekleri veya ilgi cekici restoranlart iceren
paylasimlar yemek ve icecek tercihlerimi dogrudan etkiliyor.
Bununla birlikte, bu tiir paylasimlara bagli kalmak yerine,
genellikle kendi ilgi alanlarim ve deneyimlerime dayanarak
hareket ediyorum.” Katilimcr Z1

Etkileyici gorseller ve olumlu yorumlar benim de bir yeri
denememde etkili olabilir. Ancak sadece sosyal medya
fenomenlerinin goriislerine giivenmek yerine, genellikle yakin
gevremin veya baska kullanicilarin  deneyimlerini  de
arastirtrim. Katilimer Z3

4.6. Sosyal Medya Fenomenlerinin Onerilerinin Yeme
I¢me Aliskanhiklari Uzerindeki Rolii

Katilimeilar sosyal medya fenomenleri tarafindan Onerilen
yiyecek ya da icecekleri deneyimledikten sonra bu
deneyimlerin  yeme  igme  aliskanligina  doniisiip
doniismedigini ortaya ¢ikarmak igin soru sorulmustur. Bu
baslikta bu soruya verilen yanitlar incelenmistir. Her g
kusaktan katilimeilar, yeni lezzetler ve mekanlar kesfetmenin
hoslarina gittigini ve bu deneyimlerden keyif aldiklarini
belirtmigtir. X kusagt katilimcilari, sosyal medya
fenomenlerinin nerilerinin nadiren tercih ettikleri lezzetler
arasina girdigini ifade etmistir. Bu kusak, sosyal medyanin
yeme i¢me aligkanliklarini kalici sekilde degistirmeyecegini
diistinmektedir. X kusagi muhafazakér tutuma sahip oldugu
i¢in sosyal medya fenomenlerinin igerikleri dogrultusunda
deneyimledigi bir yiyecek ya da igecegi kalict aliskanliklart
arasina alma egilimine sahip olmadig goriilmektedir. Y
kusagindan katilimeilar, sosyal medyanin 6nerilerinin bazen
yeme i¢me aligkanliklarinda uzun siireli etkilere sahip
olabilecegini belirtmistir. Bu kusak, onerilen lezzetlerin ve
mekanlarin hayatlarinda onemli bir yer edinebilecegini
diisinmektedir. Z kusagindan katilimeilar, sosyal medya
fenomenlerinin Onerilerinin genellikle gegici bir deneyim
olarak kaldigini ve yeme i¢gme aligkanliklarinda koklii bir
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degisiklik yapmadigini belirtmistir. Bu kusak daha ¢ok kendi
zevklerine ve saglik tercihlerine odaklanmaktadir. Ayrica
kalitimcilarin bu konuya iliskin goriislerinden bazilarina
asagida dogrudan yer verilmistir.

“Evet, sosyal medya fenomenleri tarafindan onerilen bazi
yemekler ve igecekler benim igin yeni favoriler olabiliyor.
Ancak siirekli olarak tercih ettigim lezzetler arasina
girmiyor.” Katilimci X2

“Sosyal medya fenomenleri tarafindan desteklenen yiyecek
veya icecekleri denedigimde, bunun etkisi genellikle gecici
oluyor. Yeni deneyimlerden keyif aliyorum, ancak
aliskanlhiklarimda kalict degisiklikler yapmiyorum.” Katilimci
Y3

“Hayrr, sosyal medya fenomenleri tarafindan oénerilen yemek

veya icecekleri  deneyimledikten sonra yeme i¢me
aliskanliklarimda  kalict  bir etkisi  olmadi. Genellikle
deneyimlerim gegici ve degisken oluyor.” Katilimct Y4

“Fenomenlerin  édnerdigi  yemek  veya  igecekleri

deneyimledikten sonra bazen bu deneyimlerden etkilenip
tekrar  deneyebilirim.  Ancak  genellikle yeme i¢me
aliskanliklarimda kalict bir degisiklik yaratmazlar. Kendi
damak zevkime ve beslenme tercihlerime daha c¢ok
odaklanirim.” Katilimei Z1

“Fenomenlerin paylagimlart benim i¢in genellikle bir
deneyim olarak kaliyor. Tercih ettigim igletmeleri veya
tarifleri ara sira deniyorum, ancak bu deneyimlerin yeme-
icme aliskanliklarimda énemli bir degisiklige yol acmasini
beklemiyorum. Bunu Jncelikle keyif ve deneyim olarak
goriiyorum.” Katilimcr 72

5. Sonu¢ ve Tartisma

Bu ¢aligma, sosyal medya fenomenlerinin farkli kusaklardaki
tiiketicilerin yeme ve i¢me davraniglart {izerindeki roliini
aragtirmigtir.  Elde edilen sonuglar sosyal medya
fenomenlerinin yeme i¢me davranislari iizerindeki roliiniin
tim kusaklarda belirgin bir sekilde gostermistir. Her {i¢
kusaktan katilimcilar, sosyal medya fenomenleri araciligiyla
yeni tatlar ve yerler kesfetmekten keyif aldiklarmi ve bu
deneyimleri zevkli bulduklarini ifade etmislerdir. Arastirma
bulgularina gore X Kusag katilimcilarinin sosyal medya
fenomenleri tarafindan paylasilan gorsel igerige Oncelik
verdigini, Y Kusag katilimcilarimin ise bu fenomenler
tarafindan paylasilan kapsamli tarifler, videolar ve farkli
mutfaklart  kesfeden igeriklerle etkilesim kurdugunu
gostermektedir. Z Kusag katilimcilari ise sosyal medya
fenomenleri tarafindan paylasilan kisa ve eglenceli videolarla
yeni tarifler ve restoran deneyimlerini paylasan igeriklere
yogun ilgi gostermektedir. Erwin ve digerleri (2023), sosyal
medyada igerik iiretme egilimi gosteren Z kusaginin, sosyal
medya fenomenleri tarafindan paylasilan kisa videolar ve
yenilik¢i igerikler araciligiyla kendini daha etkili bir sekilde
ifade ettigini ileri siirmektedir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda X Kusag katilimcilart
belirgin bir sekilde daha muhafazakar bir yaklasim
sergilemistir. Y kusagi bireyleri sosyal medya fenomenlerinin
yiyecek ve igcecek tavsiyelerine daha fazla giivenirken, Z
kusagi bireyleri yiyecek ve igecek secimlerini birden fazla
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kanaldan bilgi alarak ve kisisel deneyimlerine giivenerek
etkilemektedir. Arastirma, Z Kusag katilimcilarinin diger
kusaklardan  katilimecilara kiyasla farkli  davranislar
sergiledigini gostermektedir. Bu farkli davranig, Z Kusagi
katilimcilarinin karar verirken referans gruplarina daha fazla
onem vermeleri ile vurgulanmaktadir.

Flecha-Ortiz vd. (2023) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada
da benzer bir sonuca ulasilmustir. Belirtilen bu ¢alisma
sonuclarinda, sadece sosyal medya etkisinin degil baska
insanlarin sdylediklerinin de Z kusag: iiyelerinin satin alma
niyetlerini etkiledigini yansitmaktadir.

Bu noktada katilimcilarin  goriisleri  genel olarak
degerlendirildiginde;
> Y ve Z kusagindan katilimcilar, sosyal medya

fenomenleri tarafindan paylasilan yiyecek ve igecek
iceriklerinin  yeni deneyimlere duyduklari istahi
artirdigimi ve trendleri takip etme egilimlerini
gliclendirdigini belirtmistir.

Z kusag katilimcilari, sosyal medya fenomenlerinin
Onerilerini takip etmekle beraber kendi ilgi ve
deneyimlerine dayanarak da yeme igme ile ilgili kararlar
vermektedirler. Bu durum, Z Kusag katilimcilan
arasinda  diger kusaklara kiyasla farkli  ve
bireysellestirilmis yeme ve i¢me tercihlerini tegvik
etmektedir.

X kusagi katilimcilart genellikle gorsel igeriklere
odaklanmaktadirlar. Bu kusak katilimcilarin ilgisini
genellikle restoranlarin gorselleri ve kisa videolar
¢ekmektedir.

Y kusagi kapsamli tariflere ve genis formatli videolara
ilgi duyuyor. Farkli mutfaklart kesfetmeye yonelik
yiiksek bir ilgi sergilemektedir.

Z kusag katilimcilar kisa ve eglenceli videolarla yeni
tarifler ve restoran deneyimleri paylasimi ile One
¢ikmaktadir.

X kusag1 diger kusak katilimcilarina gore sosyal medya
fenomenin takip¢i sayisina daha fazla odaklanmaktadir.
Bu kusak katilimcilari, bir fenomenin genis kitlelerce
takip ediliyor olmasini giivenilirlik gostergesi olarak
degerlendirmektedir.

Y ve Z kusagi katilimeilan X kusagi katilimeilarina gore
daha  elestirel bir yaklasim  sergilemektedir.
Fenomenlerin  objektifligini  ve ticari iligkilerini
inceleyerek igeriklerin gercekeiligini
degerlendirmektedirler.

X ve Z kusaklari sosyal medya fenomenlerinin beslenme
konusundaki  Onerilerinin  6zellikle saglikli  olup
olmadigina Y kusag katilimcilarina gore daha fazla
onem vermektedir. Bu kusak katilimcilari, paylasilan
iceriklerin saglikli olup olmadigini degerlendirirken, Y
kusagir katilimcilar1 ise dogallik ve malzemelerin
kalitesine daha fazla dikkat etmektedir.

X kusagr katilimcilart sosyal medya fenomenlerinin
yiyecek igecek Onerilerinin nadiren tercih ettikleri
lezzetler arasina girebilecegini belirtmistir. Y kusagi
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katilimeilart ise sosyal medya fenomenlerinin yiyecek
igecek Onerilerinin ¢ok sik olmamakla birlikte tercih
edilebilir oldugunu diigiinmektedir.

Z kusagi katihmeilar ise sosyal medya fenomenlerinin
yiyecek icecek Onerilerinin genellikle gegici bir deneyim
oldugunu ifade etmektedir. Ayrica bu Onerilerin yeme
i¢cme aligkanliklarinda kokli bir degisiklik yapmadigini
vurgulamustir.

5.1. Pratik Cikarimlar

Elde edilen bulgular kusak farkliliklari ve sosyal medya
fenomenlerinin tiiketicilerin yiyecek ve igecek tercihleri
tizerindeki roliine dair 6nemli bilgiler sunmugstur. Bu bilgiler,
uygulayicilarin hedef kitlelerini anlamalarina ve onlarla daha
verimli bir sekilde etkilesim kurmalarina yardimer olabilir.
Ozellikle Y ve Z kusaklari sosyal medya fenomenleri
tarafindan paylasilan igerikler konusunda daha elestirel ve
secici bir yaklasim sergilemektedir. Bu nedenle, markalar
stratejilerini olustururken cesitli kusaklarin farkli deger ve
beklentilerini g6z 6niinde bulundurmalidir.

Ayrica, X kusaginin sosyal medya fenomenlerinin takipgi
sayilarina verdigi 6nem, giivenilirlik algisinin bu kusak i¢in ne
denli 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Uygulayicilar, her
bir neslin cesitli icerik tiirlerine olan ilgisini analiz ederek
pazarlama stratejilerini buna gore dzellestirebilir. Ornegin, Z
kusagina yonelik daha kisa ve eglenceli icerikler iiretmek, bu
kusagin gecici deneyim arayisini karsilayabilirken, Y kusagt
icin detayli ve bilgi verici iceriklerin gelistirilmesi, onlarin
bilingli tiiketim davraniglarina hitap edebilir. Bu baglamda,
sosyal medya fenomenlerinin etkileri {izerine yapilan
calismalar, pazarlama ve iletisim stratejilerinin basarili bir
sekilde olusturulmasina katkida bulunabilir.

5.2. Teorik Cikarimlar

Bu c¢alisma, kusaklar arasi farkliliklart g6z Oniinde
bulundurarak sosyal medya fenomenlerinin tiiketiciler
tizerindeki roliinii aydinlatmakta ve tiiketicilerin yeme-igme
davranislarinin =~ karmagikligini  anlamamiza  yardimci
olmaktadir. Bulgular, farkli nesillerin sosyal medya
fenomenlerinin paylagimlarina verdikleri farkl: tepkileri ve bu
paylasimlarin  beslenme  tercihleri iizerindeki roliinii
gostermektedir. Bu durum, sosyal medyanin kusaklar
arasindaki roliiniin algilanmasi1 ve yorumlanmasina iliskin
onemli kanitlar sunmaktadir.

Sosyal medya fenomenlerinin Onerilerinin 6zellikle geng
kusaklarin yeme igme tercihlerini sekillendirebilecegi
goriilmiistiir. Bununla birlikte Y kusagi katilimcilarinin sosyal
medya fenomenlerinin yeme igme Onerilere giivenme egilimi
ve Z kusagi katilimcilarinin daha genig bir bilgi arayisina
yonelmesi tiiketici davraniglarindaki cesitliligi
gostermektedir. Aym1 zamanda sosyal medya fenomenleri
tarafindan paylasilan igeriklerin gorsel g¢ekiciliginin ve bu
igeriklere yapilan olumlu yorumlarin tiiketicilere motivasyon
sagladigt ve tiiketicilerin deneme istegini artirdig
goriilmiistiir. Bu durum ozellikle tiiketici psikolojisi ve
motivasyonu iizerine yapilan teorik caligsmalara katkida
bulunabilir. Ayrica Z kusagi katilimcilarinin sosyal medya
fenomenlerinin 6nerilerini takip ederken kendi deneyimlerine
ve ilgi alanlarina dayali olarak kararlarini sekillendirdigi
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goriilmiistiir. Bu durum, bireysel tercihlerin de tiiketicilerin
yeme i¢me davranislarini nasil etkiledigini anlamanuza
yardimet olabilmektedir.

5.3. Smirhliklar ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Bu arastirmanin da diger arastirmalarda oldugu gibi birtakim
sinirhiliklart  bulunmaktadir. Bu  simurlidiklar  kapsaminda
konuyla ilgili yapabilecek ¢aligsmalarda arastirmacilara katki
saglayabilecegi  diigiiniilen  bir  takim  Onerilerde
bulunulmustur. Calismada nitel arastirma yontemlerinden
goriisme teknigi tercih edilmistir. Bu durum aragtirmanin bir
sinirlilign olarak goriilebilir. Bu nedenle sosyal medya
fenomenlerinin yeme i¢gme aligkanliklari tizerindeki rollerini
daha kapsamli bir sekilde anlamak igin aragtirmacilar
tarafindan farkli yontem ve tekniklerle ileri diizeyde
aragtirmalar gergeklestirilebilir. Sosyal medya fenomenlerinin
takipgiler iizerindeki etkilerini ve bu etkilerin zaman icinde
nasil degistigini inceleyen uzun vadeli ¢alismalar yapilabilir.
Boylece ileriki c¢aligmalar, bu c¢aligmanin bulgularini
zenginlestirebilir ve yeni bulgular ile tiiketicilerin yeme i¢gme
davraniglarinin = daha  kapsamli  sekilde  anlasilmasi
saglanabilir.

Etik Beyan: Bu ¢alismada kullanilan arastirma sorulari i¢in
Kirklareli Universitesi Etik Kurulu’ndan 15/04/2024 tarihli E-
35523585-199-119773 sira sayili karar ile izin alinnustir.
Aksi bir durumun tespiti halinde TO&RE Dergisinin hicbir
sorumlulugu  olmayip, tim sorumluluk ¢aligmanin
yazar(lar)ina aittir.

Yazar Katke: Beyani: 1. Yazarm katki oran1 %60 2. Yazarin
katk1 oran1 %40’ dur.

Cikar Beyani: Yazarlar arasinda ¢ikar ¢atigmasi yoktur.
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Extended Abstract

Consumers fulfill their dietary and beverage requirements in
diverse manners depending on the specific circumstances they
encounter. Restaurants, cafes, street food, takeaway services,
and meals provided in workplaces are commonly favored
options for fulfilling daily dietary and beverage requirements.
It is noted that consumers primarily satisfy their eating and
drinking needs by preparing their own meals in domestic
kitchens. In this context, consumers' dietary and beverage
preferences differ, and they demonstrate varied behaviors.
Numerous factors influence the dietary and beverage
consumption behaviors of consumers. The factors encompass
consumers' emotional state, economic conditions, social
environment, health status, personal habits, and their
inclination to explore novel foods and beverages. In addition
to these factors, other reasons may influence consumers'
eating and drinking preferences. Understanding these reasons
is important for a better understanding of consumers' eating
habits and consumption preferences.

The objective of the research is to analyze the role of social
media phenomena on consumers' eating and drinking
behaviors across different generations. While existing
literature examines the impact of social media influencers on
behaviors, it is believed that more thorough and extensive
investigations into eating and drinking behaviors are
necessary. Consequently, due to the prevalence of food and
beverage endorsements by influencers, particularly among
younger demographics, it is crucial to comprehend and assess
the role of social media influencers on consumers through
empirical validation.

This study employed a qualitative research method to assess
the role of social media phenomena on consumers' eating and
drinking behaviors. The study population comprises social
media users. The study participants were chosen from
individuals who can represent the population and are active
social media users. The data collection process employed
purposeful sampling to identify participants aligned with the
research objectives. The study involved 12 participants from
Generations X, Y, and Z. The research data collection
employed the interview technique utilizing semi-structured
questions, ensuring participant confidentiality and voluntary
participation. The criterion observed was that participants
engage with phenomena related to gastronomy or food and
beverage themes on at least one of their utilized platforms. The
qualitative data obtained were analysed through grouping and
conceptual coding. This process enabled an in-depth
understanding of the participants' experiences with influencers
who influence their eating and drinking behaviours on social
media.
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The findings indicate that the influence of social media
influencers on dietary and beverage choices is apparent across
all generations. Participants across all three generations
expressed enjoyment in exploring new flavors and locations
through social media influencers, deeming these experiences
pleasurable. The research indicates that Generation X
participants prioritize visual content from social media
influencers, whereas Generation Y participants engage with
detailed recipes, long-format videos, and content exploring
diverse cuisines shared by these influencers. Generation Z
individuals exhibit significant enthusiasm for brief and
engaging videos disseminated by social media influencers, as
well as content showcasing new recipes and dining
experiences. The results yielded significant insights regarding
generational differences and the influence of social media
personalities on consumers' food and beverage choices.



