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Oz

Sosyal medya mecralarmin gosterisgi tiiketime uygun ortamlar haline gelmeleriyle birlikte
gosteris ti¢ temel 6zellik olan fotograf, video ve yer bildirimi etrafinda toplanmustir. Dolayisiyla
bu calismada, sosyal medyada paylasilan yemek temali fotograflarin, gosterisci tiiketim boyutu
ile incelenmesi amaglanmistir. Bu amaci gerceklestirmek icin daha once gelistirilen 6lgeklerden
yararlanilarak veriler anket yardimiyla toplanmis ve analize tabi tutulmustur. Arastirma
kapsaminda yiizde, frekans, aritmetik ortalama, t-testi ve tek yonlil varyans analizi yapilmistir.
Aragtirma sonuglar1 katilmailarm biiyiik ¢ogunlugunun yemek temali paylagimlar iizerinden
sosyal medyay1 gosterisgi tiiketim amaciyla kullanmadiklarini gostermistir. Bununla beraber
erkeklerin kadinlara nazaran gosterisci tiiketimlerini sosyal medyada daha fazla sergiledikleri ve
1000 TL {izerinde geliri olan katilimcalarin sosyal medyay1 gosterisci tiiketim araci olarak
kullandiklari tespit edilmistir. Ayrica fotograf, video, yer bildirimi gibi igeriklerin paylasilmasina
olanak saglayan Instagram’in gosterisgi titkketim amach kullanimda en fazla tercih edilen mecra
oldugu bulgulanmagtir.
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Abstract

As the social media platforms became suitable environments for conspicuous consumption, the
show was gathered around three basic features; photography, video and location notification.
Therefore, in this study it was aimed to examine the food-themed photos shared on social media
with the conspicuous consumption dimension. In order to realize this purpose, the data were
collected and analyzed by using the scales developed before. Percentage, frequency, arithmetic
mean, t-test and one-way analysis of variance were conducted within the scope of the research.
The results of the research showed that the vast majority of the participants did not use social
media for the purpose of conspicuous consumption through food-themed posts. However, it has
been determined that men exhibit their conspicuous consumption more on social media than
women and the participants with income over 1000 Turkish Liras use social media for
conspicuous consumption tool. In addition, Instagram has been found to be the most preferred
platform use for conspicuous consumption, which allows sharing of content such as photos,
videos, and location notifications.
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GIRIS

Yemek yeme, bireylerin yasamlarin siirdiirmek igin zaruri bir ihtiyagtir. Diger taraftan yemek
yeme ise, artik yasamak igin zorunlu bir tiikketim davranigindan simgesel bir gosterge haline
gelerek, gosterisci tiiketime dogru yol almaktadir. Gosterisci tiiketimde yemek yemenin 6nemi
tiziksel ihtiyaglardan ziyade sembolik niteliginden gelmektedir. Dolayisiyla bireylerin yemek ve
mekan tercihleri tiikettikleriyle goriiniir hale gelme istegi dogrultusunda sekillenmektedir. Tam
bu noktada sosyal medya araciligiyla goriinmek istedikleri sekilde paylasimlar yapmaktadirlar.
Yemek temali fotograflar bu mecralar kanahyla sik¢a paylasiimaktadir. Onceleri insanlar
arasinda ne yenildiginin pek konusulmadi8, g6z hakki kavrami nedeniyle et tiirleri gibi yogun
kokulu gidalarin komsularla paylasildig: bir noktadan ne yenildiginin teghir edildigi bir noktaya
gelinmesi halen ¢6ztimlenememis bir konudur. Dikkat ¢ekici bir sekilde liiks tirtinler satin almak
ve tiiketmek, artik sadece seckinler arasinda modern bir yasam tarzi olmaktan ¢gikmistir. Sosyal
medya kullaniminin ve tiiketicilerin degisen yasam tarzlar1 nedeniyle, gbze ¢arpan gosterisci
tilketim artik toplumda daha yaygin hale gelmistir (Kastanakis ve Balabanis, 2014: 2148).
Gosterisci tiiketimde, bireylerin gevrelerine kendini kabul ettirme ve varlikli oldugunu gosterme
ihtiyact gibi nedenler yer almaktadir (Hiz, 2011: 118). McDonnell (2016: 241), "Food Porn" adl1
eserinde, yemegin statii yiiklii sosyal smir arenasi oldugunu savunmaktadir. Dogal olarak,
herhangi bir toplumdaki bireyler servetlerini gostermek ve bunlarla 6zdeslesmek icin ellerinden
gelebilecek diger araglarla birlikte yiyecekleri de kullanmaktadir. Insanlar sosyal medya
hesaplar1 olmadan 6nce bu bilgileri algakgoniilliilitkle saklamis olsa da bu platformlardaki
etiketleme ve konum segenekleri, kullanicilarin yedikleri yiyecekleri kapsamli bir sekilde
belgelemelerine izin verdigi icin artik durum degismistir (Benninger, 2017: 2).

Veblen 1899 yilinda yaymlanan “The Theory of The Leisure Class” (Aylak Smifi Teorisi) adl
calismasinda gosterisci titketimin {ist siniflar ve bu siniflara benzemeye calisanlar tarafindan
yapildigini savunmus ve bu nedenle de gosterisci tiiketimi sinufsal farklilasmalara dayandigini
iddia etmistir (Veblen, 1995). Literatiir taramalari, (Hu vd., 2014; McDonnell, 2016; Benninger,
2017; Akyazi, 2019; Saleeva, 2019) sosyal medyada gosterisci tiiketim olgusunun ii¢ temel 6zellik
(fotograf, video, yer bildirimi) etrafinda toplandigmi gostermistir. Bu baglamda literatiirde
fotograf, video, yer bildirimi gibi igeriklerin paylasilmasina olanak saglayan (Facebook,
Instagram vb.) sosyal medya mecralarinin, gosterisgi tiiketimi sergilemeye uygun ortamlar
oldugu vurgulanmistir. Bu tiir sosyal medya araciligy ile fertler kullandiklar1 markalardan,
gittikleri restoranlara kadar ve hatta yedikleri yemekleri bile paylagarak kendilerini teshir etme
¢abasi icine girmektedir (Sabuncuoglu, 2015: 374).

Gosterigci tiiketimi sergileme alanlarindan biri olan sosyal medyanin kullaniminin artmasiyla
insanlar, yemek masaya geldiginde ellerini catal ve bicaga gotiirmek yerine cep telefonlarma
gotiirtip tabaktaki yemegin fotografim ¢ekmekte ve sosyal medya araciigiyla takipgileriyle
paylasmaktadir (Yin, 2015). Dahasi paylagimlara sadece yiyecek fotograflar1 degil mekan ve insan
da dahil edilmektedir. Kocabey Sener’e (2014: 77) gore sosyal medyada paylasilan yemek
fotograflarinda mekan tiirii ve yemegin sunumu 6nemli bir kriter konumundadir. Siradan bir
mekanda yenilen yemekler sosyal medyadaki yemek temali paylagimlarda yer almamaktadur.
Paylasimlar genelde popiiler ve litks mekanlarda (Sturbucks, Mado, Bigchef vb.) Ozenle
hazirlanarak servis edilen yiyecek ve iceceklerdir. Dolayisiyla bireyler kendini teshir ederek
gidebildikleri popiiler/liiks mekanlar: ve yiyebildikleri liiks yiyecekleri paylasarak, kendilerine
tiikettikleri {izerinden saygimlik ve statii elde etmeyi amaglamaktadir (Atwal, Bryson ve Tavilla,
2019: 459-460). Kisaca, sosyal paylasim sitelerinin sundugu begenme, yorum yapma ve paylasma
imkanlar1 insanlara bu isteklerini karsilama olanag1 tanimaktadir. Buradan yola ¢ikildiginda,
insanlarin sosyal aglar sayesinde gosterisgi tiiketimlerini sergilemeyle begenilip, onaylandiklar:
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hissini yasadiklar diistiniilmektedir. Bu ortamlardan aldiklar1 destekle gii¢ kazanma, statii sahibi
olma, sayginlig1 artirma ve tiistiin olma arzusu duymalar1 olasidir.

Bu calismada, sosyal medyada kullanilan yemek temal fotograflarinin paylagimini gosterisci
tilkketim baglaminda irdelemesi amaclanmaktadir. Gidilen mekanlarda yiyecek-icecek
fotograflarim cekmek ve sosyal medyada paylagsmak artik {iniversite gencligi arasinda yaygin bir
uygulama haline gelmistir (Thanarugchok, 2017: 11). Instagram ve Facebook gibi platformlarin
iiniversite 0grencilerinin yas araligindaki insanlar tarafindan yaygin olarak kullanildigindan
(www.wearesocial.com), ¢alisma bu nesildeki bireyleri kapsamaktadir.

Sosyal medya ile gosterisgi tiiketimi ele alan ¢alismalarin, kavrami farkli boyutlarda ele aldig:
goriilmektedir. Ornegin; Kocabay Sener (2014), sosyal medyada yemek fotograflarinin paylagim
nedenlerini; Thoumrungroje, (2014) sosyal medya kullanim yogunlugunun ve agizdan agiza
iletisimin (E-Wom) gosterisci tiiketime etkisini; Oz (2018) ve Cakir (2018), sosyal medyay1
kullanim sikhiginin gosterisgi titketim egilimleri {izerine etkisini; Yilmaz (2018), 6grencilerinin
sosyal medyay1 gosterisci tilketim mecrasi olarak kullanimini; flhan (2018), sosyal medya
kullaniminda gosteris tiiketim egilimini X, Y ve Z kusaklar1 agisindan; Widjajanta, Senen,
Masharyono, Lisnawati ve Anggraeni (2018), sosyal medya kullanim1 ve benlik saygisinin
gosterisci tiiketim iizerindeki etkisini; Bayuk ve Oz (2018), sosyal medya ortaminda gdsterisci
tiiketimin sergilenmesi durumunu sosyo-demografik 6zellikler iizerinden; Saleeva ise (2019),
sosyal medyadaki gida titketiminin sosyal statii ile nasil baglantili oldugunu arastirmistir. Fakat
sosyal medya mecrasinda yemek temali paylasimlari gosterisgi tiiketim baglaminda ele almis
calismalara rastlanmamustir. Dolayisiyla bu ¢alismanin, 2020 yili itibariyle alandaki
calismalardan farkli bir konumda olacag ve ileride yapilacak caligmalara yol gosterici olacag:
diisiiniilmektedir. Ayrica yiyecek-icecek sektoriindeki girisimci ve yatirimcilara kuracaklar:
isletmelerin konsepti hakkinda fikir olusturacag: da éngoriilmektedir. Sosyal medya ortaminda
yemek temal1 paylasimlarin gosterisci titketim baglaminda arastirma konusu olarak se¢ilmesinin
sebebi, konuyu bu anlamda irdelemis olan ¢alismaya rastlanmamis olmasidir. Bu nedenle sosyal
medyada yapilan gosterisgi tiiketim yemek temali paylasimlar baglaminda ele alinarak
siurlandirilmigtir. Ayrica gidilen mekanlarda yiyecek-igeceklerin fotograflarimi sosyal medyada
paylasmanin iiniversite Ogrencileri arasinda yaygin bir uygulama haline geldigi
diisiiniildiigiinden, ¢alisma bu gruba giren katilimcilarla sinirlandirilmistir.

KURAMSAL CERCEVE

Sosyal Medya ve Yemek Fotograflar

Internet kullamimi kiiresellesme olgusunun devreye girmesi, ulusal smirlarin ortadan
kalkmasiyla birlikte hizli bir bigcimde yayginlasarak énem kazanmis (Mathews vd., 2016: 820) ve
dijitallesmeyle birlikte etkilesimi artmistir (Leung vd., 2015:147). Internette kullanicilar arasi
iletisim ve etkilesimin 6nem kazanmasi sosyal medya kavramini ortaya ¢ikarmistir (Budden vd.,
2007: 147; Leeflang vd., 2014: 1). Sosyal medya; bloglar, forumlar ve sosyal aglar (facebook,
instagram, twitter vb.) gibi insanlarin etkilesimde bulunduklar1 ve ¢esitli paylasimlar yaptiklar:
sanal ¢evrimici platformlardir (Widjajanta vd., 2018: 5). Sosyal medya artik yeni bir gosteris
mecrasini olusturmaktadir. Akilli telefonlarin da insan hayatina girmesiyle, insan merkezinde
olmayan fotografin her an cekilebilmesini miimkiin kilmistir. Cekilen ¢ok sayida fotograf,
telefonda durdugu siirece ¢ok da iglevsel sayilmamus, fotograflarin ise yaramas icin paylagimin
da devreye sokulmasi gerekmistir. Ozellikle 2010 yilindan sonra, sosyal medyada yogun bir
sekilde yemek igerikli fotograf, video ve yazili igerik paylasildig: goriilmektedir (Hu vd., 2014:
595; Smith, 2019). 2020 y1ih itibariyle diinya genelinde Facebook’un 2,4 milyar, Instagram’in 1
milyar kullanicis1 bulunmakta ve her iki sosyal platformun kullanic profilini agirlikli olarak 18-
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34 yas aras1 bireyler olusturmaktadir (www.wearesocial.com). Kullanicilarin kimi mekani, kimisi
de yemege dair fotograflar1 paylasmaktadir. Sosyal aglardaki bu paylasimlar daha ¢ok neyi
tiikettigini gostermeye yoneliktir. Sadece Instagram’da #food baslhk etiketi (hashtag) ile 223
milyondan fazla fotograf bulunmakta ve genellikle #foodporn, #foodie gibi diger bashk
etiketleriyle eklenmektedir (www.instagram.com). Tiiketilen yiyeceklerin kiiltiirel ve ekonomik
degeri, bireysel statiiniin konumunu belirlemektedir. Bu nedenle insanlar neyi, nerede ve kiminle
yedigini sosyal medya hesaplarindan paylasma egilimindedir. Insanlar karmlarim doyurmaktan
ziyade yemegi bir gosteri araci olarak gormektedir (Cayci, 2019: 133). Sosyal paylasim sitelerinin
sundugu begenme, yorum yapma ve paylasma imkanlar1 insanlara bu isteklerini karsilama
olanag: tamimaktadir. Giiniin her ani yiiz binlerce kisi yedikleri yemeklerin, gittikleri liiks
mekanlarin fotografin1 Facebook, Instagram gibi sosyal aglarda paylasarak diger sosyal ag
kullanicilarina gostermektedirler. Sosyal medya araglarinin her gegen giin artmas ile birlikte
bireylerin gosterisci titketimlerini sergileme mekanlar1 da o derece artmaktadir. Sosyal medyada,
yemekle ilgili gorsellerin yiikselise ge¢mesinin nedenleri arasinda; kendini baskalarina
begendirme, teshir etme, kanutlama ve daha varlikli oldugunu gosterme ihtiyaci gibi faktorler
sayilabilmektedir.

Gosterisgi Tiiketim

Onceleri yeme, igme, barinma, korunma gibi temel fizyolojik ihtiyaglar1 karsilamak igin yapilan
tiiketim, Boga ve Basci'ya (2016: 464) gore zaman igerisinde bu boyuttan ¢ikmus, kiiltiirel ve sosyal
bir boyut haline gelmeye baslamistir. Gelinen nokta zaruri ihtiyaglar icin tiiketim yapanlardan
ziyade, gosteris igin tiiketimi benimsemis bireylerin arttifim1 gostermektedir ($Sahin ve Anik,
2017: 1). Bagka bir degisle; fizyolojik ihtiyaclar1 karsilamanin disinda tiiketim, artik bir gosterge
(statli edinmede, sinifsal 6zlemlere yamit bulmada, hedonizm arayislarinda) haline gelmis etkili
bir ara¢ durumundadir. Featherstone, tiiketimin; “tahrip etmek, harcamak, israf etmek ve
bitirmek” anlamina geldigini ifade etmis, Baudrillard ise, tiiketimi gereksinimleri tatmin etmede
bir “gosterge sistemi” olarak tanumlanmustir (Siikiiroglu, 2018: 2). Kapitalist ideolojinin egemen
oldugu son iki yiizyildir titketim kavrami ve buna bagh olarak tiiketim, tiiketim toplumu, gosteri
toplumu ve gosterisci tiiketim gibi kavramlar farkli alanlardaki kuramcilar (Baudrillard,
Featherstone, Bocock, Veblen, Adorno, Horkheimer, Bauman, Jameson, Sombart, Weber,
Galbraith, Debord ve Simmel gibi) tarafindan tartisilmistir. Tablo 1'de tiiketim davranislar:
verilmektedir.

Gosterisci tiiketim kavramini ilk kez Veblen, 1899 yilinda “Aylak Sinifinin Teorisi” adli eserinde
ele almigtir. Veblen'e gore insanlarin saygisini kazanmak igin servet ve gii¢ sahibi olmak yeterli
degildir. Servet ve giiciin kanitlar1 da sergilenmelidir. Ciinkii sayg1 yalnizca kanitlar karsisinda
bahsedilir. Servet ve giiciin kanit1 kisinin kendisini topluma kabul ettirme ve onlar tarafindan
Onemsenmenin yani sira kisinin egosunu tatmin etmesinde de 6nemli bir rol oynamaktadir
(Veblen, 1899’dan ¢ev. User, 1995: 49). Veblen'in elestirel yaklasimina gore, eger kisi varlikl ise
ve sosyal hiyerarsi igerisinde yiiksek bir konumda yer almay1 arzuluyorsa varlikli oldugunu
gostermek zorundadir. Boyle bir amacin gerceklestirilebilmesi igin etkili olan ara¢ “gosterisci
tilketim”dir. Adam Smith, gosterisci tiiketimi sosyal aktivite olarak gormiis ve gosterisci
tiiketimi, bireyin toplum igerisinde kendini 6ne ¢ikarmaya yarayacak sembolleri elde etmesi icin
gosterdigi faaliyet olarak tanimlamustir (Yilmaz, 2018: 42). Dolayisiyla bazi insanlar, {iriin veya
hizmetin islevinden ve kalitesinden ziyade kendi kimligini nasil olusturup sembolize ettigine,
sagladig1 haz ve eglenceye, toplumsal statiiyii gostermede nasil ve ne derece islev sergiledigine
(Atwal vd., 2019: 455) bu statii ve saygmnhgm bagkalarma kiskandirici bir bigimde sunmaya
(gosterisci tiiketim) odaklanmaktadir. Literatiirde yer alan tanimlardan yola ¢ikarak, ge¢miste
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yapilan gosterisci tiiketimi insanlarin statiilerini korumak ya da yiikseltmek amaciyla sahip
olduklar: litks mal ve hizmetleri kamusal alanda sergileyerek gerceklestirdikleri tiiketim
davrarusi olarak tanimlamak miimkiindiir. Fakat bu durum degismis ve gosterisci tiiketim artik
kamusal alanlardan sosyal medya mecralarina tasinmistir.

Tablo 1. Tiiketim Davranislari

Bireylerin hayatlarini devam ettirebilmek i¢in zorunlu ihtiyaglarini karsilamak

tiyag tuketimi adina yaptiklar tiiketim bi¢imidir.

Bireylerin sahip olunan mallar1 baskalarina gostermek ya da tist sinifta

Gosteris tiiketimi olunduklarini kanitlamak amaciyla yaptiklari titketimdir.

ihtiyag karsilamanin 6tesinde belirli markalarin tiiketilmesidir. Marka haz

Marka tiiketimi
arka tuketim verdigi ya da gosterisli oldugu i¢in tercih edilmektedir.
.. q ie En basit tanimuyla bireylerin liiks iiriinleri tiiketmesidir. Bireylerin ekonomik
Liiks tiiketim . e .
glicleriyle karsilayamayacaklari iirtinleri tiiketmeleriyle ortaya ¢cikmaktadir.
Hedonik tiiketim Bireylerin zevk igin yaptlk.lva.n, ha% verel.n t.uketlmdlr. Tiiketilen tirtiniin ihtiyaci
karsilamasindan ¢ok verdigi haz énemlidir.
Sembolik tiiketim Blrveyle.r%n bir 1ht1yaf1 ka.r§1la.mak iginde degil de iiriiniin sahip oldugu sembolik
deger i¢in yapilan tiiketimdir.
Statii tiiketim Bireylerin kendileri ve cevreleri igin statii degeri tasiyan tiriinleri kullanarak

konumlarini korumaya ¢alismalaridar.

Kompulsif satin alma davrarusy, siireklilik ve asirilik gosteren, dayamilmaz,
Kompulsif tiitketim | diirtiisel, uygunsuz ve kisilere rahatsizlik veren aligveris davranisi olarak
tanimlanmaktadir

Kaynak: Senol ve Tas (2019:133).

Ilgili Caligmalar

Kocabay Sener’in (2014), sosyal medyada paylagilan yemek fotograflarini degerlendirdigi
calismasinin sonuglarina gore, bireyler siradan bir mekanda tiikettikleri basit yiyecekleri teshir
etmeye deger bulmamaktadir; daha klas mekanlarda daha gosterisli yiyecekleri tiikettiklerinde
bunu bagkalarina gostermek istemektedirler. Boylece sosyal medya hesaplarindaki arkadaglarina
ve takipcilerine nelere ulasabildiklerini gostererek, kendilerini tiikettikleri tizerinden teshir
etmektedirler. Oz (2018), sosyal medya ortaminda gosterisgi tiiketimi ele aldig1 calismasinda,
sosyal medyay1 stk kullananlarin gosterisci tiiketim baglaminda paylagimlar yapmaya daha
meyilli olduklarini ve bunu tetikleyen durumun bireylerin sahip olduklar1 en temel ve giiglii
glidiiniin taklit ve teshir oldugu sonucuna ulasmistir. Benzer sekilde Cakir (2018), sosyal medya
kullaniminin tiiketicilerin gosterisgi tiiketim egilimleri {izerine etkisini inceledigi calismasinda,
sosyal medyay1 yogun kullanan bireylerin gosterisci paylasimlar: daha sik gerceklestirdiklerini,
ayrica orta yag grubundaki yiiksek gelirli bireylerin geng yas gruplarina gore daha fazla gosterisci
tiiketim egiliminde olduklarini bulgulamistir. Yilmaz (2018), ise Sakarya Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Ogrencilerinin sosyal medyay1 gosterisgi tiiketim mecrast olarak kullanimini
irdelemistir. Sonug olarak Ogrencilerin gosterisci tiiketim egilimlerinin yiiksek, buna karsmn
gosterisci tiiketim egilimlerini sosyal medya {izerinde sergileme durumlarmin diistik ¢iktigini
ayrica, kadmn 6grencilerin sosyal medyayi, erkek ogrencilerden daha fazla gosterisci tiiketim
mecrast olarak kullandigini tespit etmistir. {lhan da (2018), sosyal medya kullaniminda gosteris
tiiketim egilimini X, Y ve Z kusaklar1 acisindan degerlendirmistir. Bulgulara gore, Y kusaginin
kendini daha iist bir sinifa aitmis gibi gostererek, digerlerinden farklilasma ve bir tist ekonomik
smufin igerisinde yer aldig izlenimi vererek sosyal statiisiinii iyilestirme cabasi icinde oldugu,
buna karsin Z kusaginin internet temelli bir cagda dogup biiyiimesi nedeniyle “sosyal medyay1”
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sanal bir diinyanin aksine gercek bir diinya olarak algilamasi nedeniyle gosterisci tiiketim
davranisinin bu kusagin aktivitelerini ve satin aldig: tirtinleri sekillendirdigini tespit etmistir.

Widjajanta, Senen, Masharyono, Lisnawati ve Anggraeni (2018), sosyal medya kullanumi ve
benlik saygisinin gosterisci tiiketim tizerindeki etkisini inceledikleri ¢alismalarinda, sosyal
medya kullaniminin ve benlik saygisinin gosterisci tiiketim tizerinde yiiksek bir etkiye sahip
oldugunu bulgulamiglardir. Bayuk ve Oz (2018), sosyal medya ortaminda gosterisgi tiiketimin
sergilenmesi durumunu incelemiglerdir. Sonuglara gore, kadinlarin erkeklerden daha fazla
sosyal medyada gosterisci tiiketimlerini ve bos zamanlarim sergilemeye egilimli olduklar:
cikmustir. 18-25 yas aralifindaki gruplarin daha yash olanlara gore sosyal medyada gosterisci
paylasimlar yaptiklar ortaya ¢ikmustir. Ayhk kisisel geliri en diisiik olanlarin geliri en fazla
olanlara gore, sosyal medyada gosteris unsuruna daha egilimli olduklarini ve ayrica 6grencilerin
kamu calisanlarina gore sosyal medyada gosteris unsuruna daha g¢ok egilim gosterdiklerini
bulgulamislardir. Saleeva ise (2019), calismasinda sosyal medyadaki gida tiiketiminin sosyal
statil ile nasil baglantili oldugunu arastirmistir. Calismanin sonuglar1 genel olarak, insanlarin
sosyal medyay: kiiltiirel zevklerini ve sosyal gruplarina atfedilen sembolik sinirlar1 gostermek
i¢in bir arag olarak kullandiklarin gostermektedir. Sonug olarak yukarida incelenen ¢alismalarda
sosyal medya tlizerinden gosterisci titketimin, farkli temalar tizerinden ele alindig1 fakat sosyal
medya ortaminda yemek temali paylasimlarin gosterisci tiiketim baglaminda irdelenmedigi
tespit edilmigtir. Dolayisiyla bu calismanin odak noktasi, sosyal medyada gergeklestirilen
gosterisci titkketimin yemek temal1 paylagimlar tizerinden incelenmesidir.

ARASTIMA YONTEMI

Arastirmada veriler daha oOnce gelistirilen oOlgeklerden yararlanilarak hazirlanan anket
yardimiyla toplanmistir. Sosyal medyada yemek temal1 gosterisgi titketim 6lgeginin gelistirilme
siirecinde, Eksi, (2016) Yilmaz, (2018) ve ilhan'm (2018) calismalarinin yani sira ilgili alan
yazindan faydalanilmis ve 21 ifadeden olusan taslak hazirlanmistir. Taslak Olgek ifadelerine
yonelik kapsam gecerliligini saglamak adina bu ifadelerin igerikleri hakkinda akademisyenlerin
gortisleri ve elestirileri alinarak bazi ifadelerin ¢ikartilmasina karar verilmis, bazi ifadelerde de
degisiklikler yapilmustir. Yapilan bu diizenleme sonucunda toplam ifade say1s1 17’ye diisiiriilmiis
ve pilot uygulama ile test edilmistir. Uygulama sonucunda ifadelerde herhangi bir anlasilmazlik
goriilmemistir. Boylece ana uygulamaya gecilmistir. Anket, toplam 8 soru ve 17 ifade (Besli
Likert) olmak tizere iki bolimden olusturulmustur. Anketin birinci kismi, katiimcilarin
tanimlayic bilgilerini belirleyen sorulardan, ikinci kismi ise sosyal medyada yemek fotograflar:
paylasimini  gosterisci tiiketim baglaminda ol¢gmeye yonelik 17 ifadeden olusmaktadir.
Uygulama sonucunda elde edilen veriler istatistik paket programinda analiz edilmistir.
Arastirma kapsaminda ytiizde, frekans, aritmetik ortalama, t-testi ve tek yonlii varyans analizi
yapilmugtir. {lgili alan yazin incelendikten sonra, sosyal medyada gok sik kullanilan yemek temalt
paylasimlar1 gosterisci tiiketim baglaminda irdelemek amaciyla cevaplari aranan sorular
asagidaki gibi olusturulmustur:

AS: Katilimailar, hangi sosyal medyay1 yemek temali paylasimlar {izerinden gosterisci titketim
mecrasi olarak kullanmaktadir?

AS: Katilimailar sosyal medyada yemek temali paylasimlar aracihigiyla gosterisci tiiketim
gerceklestirmekte midir?

ASs Katiimailarin sosyal medyada yemek fotograflar aracihigiyla yaptiklar: gosterisci tiiketim
demografik ozelliklerine gore farklilik gostermekte midir?
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Evren ve Orneklem

Calisma evrenini, Mardin Artuklu Universitesinde 6grenim goren 12 bin 511 aktif dgrenci
olusturmaktadir (MAU, 2020a). Bu 6lgekte bir evrene genellenecek drneklem sayisi 372'dir.
Arastirmada Orneklem se¢imi olarak tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme tercih edilmistir. Kolayda 6rnekleme, ankete goniillii cevap veren herkesin 6rnekleme
dahil edilebilmesi esasma dayanmaktadir (Coskun vd., 2015: 139). Evreni temsil edebilecek
orneklem cercevesi belirlenirken, Yamane’in (2001), orneklem formiilii kullanilmistir. Calismanin
pilot uygulamas: 50 6grenci ile gergeklestirilmistir. Pilot uygulama sonrasi elde edilen verilere
gore 17 ifadeden olusan sosyal medyada gosterisci titketim 6lgeginin Cronbach’s Alpha katsayist
0,758 olarak tespit edilmistir. Yapilan pilot uygulama ve giivenirlik analizi sonucunda anketin
uygulanmasina karar verilmistir. Uygulama Subat 2020 ile Mart 2020 tarihleri arasinda yapilmis
olup, toplamda 386 anket elde edilmis ve tamami1 degerlendirmeye alinmistir.

Olgegin Giivenirlik ve Gegerlik Analizi

Cronbach’s Alpha katsayisi, dlgegin genel giivenirligini gosteren bir analiz tiiriidiir. Cronbach’s
Alpha degerinin 0.70’den yiiksek olmas: gerekmektedir (Giirbiiz ve $Sahin, 2018: 333). 17 ifadeden
olusan oOlcege yapilan giivenirlik analizinde Cronbach’s alfa (a) degeri 0,962 olarak
hesaplanmigtir. Dolayisiyla 6lgegin i¢ tutarhilik degerinin yiiksek oldugunu sodylemek
miimkiindiir. Sosyal medyada gosterisgi tiiketim 6lgeginin 17 ifadesine uygulanan faktor analizi,
toplam varyansin % 62,946’sin1 agiklamaktadir. Tek maddede toplanan faktor analizinde Kaiser-
Mayer-Olkin (KMO) orneklem yeterliliginin 0,953 ve 0,000 diizeyinde anlamli oldugu
bulgulanmistir. KMO degerinin 0,60 ve iistiinde olmasi o6rneklemin faktor analizi i¢in yeterli
olduguna isaret etmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 319).

BULGULAR

Arastirmaya katilanlarm tanimlayic1 6zelliklerini gosteren dagilim Tablo 2'de goriilmektedir.
Buna gore, katilimcilarin % 66,8’i kadin ve % 33,2’si erkektir. Katilimcilarin yas durumlar:
incelendiginde, en yiiksek diizeyin % 51,6 oraninda 21-23 yas aralif1 oldugu goriilmektedir.
Fakiilte dagilimlarina bakildiginda ise % 26,4 ile Turizm, % 20,5 ile Edebiyat, % 19,4 ile Islami
ilimler, % 16,6 ile Saglik Birimleri, % 17, 1 ile de diger birimlerden (Mithendislik ve Mimarlik,
Giizel Sanatlar, Tktisadi ve Idari Bilimler) katilim gerceklesmistir.

Tablo 2. Aragtirmaya Katilanlarin Tanimlayici Ozelliklerine Gore Dagilimi

Cinsiyet f % Yas f % Sosyal f % Gelir f %
Medya
Kadin 258 | 66,8 | 18-20 121 | 31,3 | Facebook 37 9,6 | 1000 TL den az 315 | 81,2
Erkek 128 | 33,2 | 21-23 199 | 51,6 | Instagram 303 | 78,5 | 1000 TL den fazla 71 18,8
Toplam 386 | 100 | 24 ve 66 17,1 | Foursquare 46 11,9 | Toplam 386 100
usti (Swarm)
Toplam | 386 | 100 | Toplam 386 | 100
Fakiilte f % Sinif f % Konaklama f %
Turizm 102 | 26,4 | Hazirhik 25 6,5 Ailemle 59 15,3
Edebiyat 79 | 20,5 1 115 29,8 Yurtta 202 52,3
Islami flimler 75 | 194 2 108 28,0 Arkadaglarimla 109 28,2
Saglik Bilimleri 64 16,6 3 71 18,4 Tek Bagima 16 4,1
Diger 66 17,1 4 67 17,4
Toplam 386 | 100 | Toplam | 386 100 Toplam 386 100

2613



Nurhayat IFLAZOGLU ve Kurban UNLUONEN

Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu yurtta (% 52,3) ve arkadaslariyla birlikte (% 28,2) yasamaktadir.
Aylik gelir dagilimi incelendiginde, % 83,7’lik bir oran 1.000 TL’den az gelire sahiptir. Son olarak

katihimailarin = %78,5'i Instagram;
kullanicisidar.

%11,9u Foursquare

(Swarm);

%9,6"s1

Tablo 3. Sosyal Medyada Yemek Temali Paylasimlarin Gosteris¢i Tiiketim Diizeyi

ise Facebook

ifadeler

1 2 3 4 5 X S.S.
1.Sosyal medya {izerinden yemek fotograflari f 172 68 41 79 26 227 | 1381
paylasirim. % 44,6 17,6 10,6 20,5 6,7 ” /
2.Gittigim mekanlar: (kafe, restoran vb.) yer f 142 71 57 77 39 248 1413
bildirimi ile sosyal medyada paylasirim. % 36,8 18,4 14,8 19,9 10,1 ’ ’
3.Gittigim mekanlar: (kafe, restoran vb.) sosyal f 122 83 55 91 35 257 1378
medya tizerinde fotograflarla paylagirim. % 31,6 21,5 14,2 23,6 9,1 ” !
4.Sosyal medya paylasimlarimda yer alan f 103 89 53 79 62
mekanlar (kafe, restoran vb.) konusunda segici 2,76 1,447
% 26,7 23,1 13,7 20,5 16,1
davranirim.
5.50syal medya paylagimlarimda yer alan f 168 90 50 47 31
mekanlarm popiiler olmasi benim icin 2,18 | 1,322
. 1 % 43,5 23,3 13,0 12,2 8,0
Snemlidir.
6.Sosyal medya paylagimlarimda yer alan f 196 78 38 39 35
A L 1 2,06 | 1,352
mekanlarin pahali olmas: benim i¢in 6nemlidir. % 50,8 20,2 9,8 10,1 9.1
7.Sosyal medyada bagkalarina neler f 210 73 37 42 24
tig digimi gost k ici 1 1,96 | 1,279
yaptigimi/yedigimi gostermek i¢in paylagim % 544 189 96 109 62
yaparim.
8.5osyal medya paylagimlarimla diger f 178 82 42 45 39
kull.am'a.lar"arasqu.a fark edilmek/6ne ¢itkmak % 16,1 212 10,9 117 10,1 2,18 1,384
benim i¢in 6nemlidir.
9.Sosyal medyada yedigim/igtigim seyleri ve f 137 67 58 77 47
katildigim etkinlikleri paylasmaktan hoglanirim.
o . 2,56 | 1,446
(tatile gitmek, partilere katilmak, yemek yemek, % 35,5 17,4 15,0 19,9 12,2
kahve i¢mek gibi)
10.Yedigim seyler ve gittigim mekanlar ile ilgili f 136 85 52 69 44
sos;yal' medya. pa?ll.a§1fnlarn.na. yapilan yorum ve % 35,2 220 13,5 17.9 114 2,48 | 1,415
begeniler benim i¢in énemlidir.
11.Yemek fotograflar1 paylasirken, bagkalar: f 157 89 40 63 37
tara.fmdan .begenilecegini diislindiigiim seyleri % 20,7 23,1 104 163 96 2,31 | 1,391
tercih ederim.
12.Tiikettigim yiyecek ve icecekleri sosyal f 197 77 31 46 35
dyad 1 dig lard. 2,08 | 1,372
medyada paylasamadigim zaman onlardan % 51,0 199 80 1.0 91
daha az zevk alirim.
13.Yeme-i¢me etkinliklerine sosyal medyada f 215 77 29 38 27 192 | 1286
paylasimda bulunmak igin katilirim. % 55,7 19,9 7,5 9,8 7,0 ’ !
14.Maddi durumumun kétii oldugu zamanlarda f 229 65 28 42 22
dahi sosyal medyada paylasimda bulunabilmek 1,87 | 1,265
e A, % 59,3 16,8 7,3 10,9 57
igin tiiketim gergeklestiririm.
15.Sosyal medya paylasimlarim daha iist bir f 199 83 36 42 26
. . i 2,00 | 1,286
ekonomik sinifa ait oldugum izlenimi verir. % 51,6 21,5 9,3 10,9 6,7
16. Sosyal medyada takipgilerimi imrendirme f 205 78 29 44 30
istegi giinliik hayatimda gosteris¢i tiiketimimi % 53,1 20,2 75 114 78 2,01 | 1,329
arttirir.
17.Gosterisci titketim yaptigim zamanlarda f 205 73 36 43 29
bunu sosyal medyada paylasmak igin istek % 53,1 18,9 93 111 75 2,01 | 1,323
duyarim.

Yanut kategorileri: 1: Kesinlikle katilmiyorum,

..., 5: Kesinlikle katiliyorum
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Tablo 3'te aragtirmaya katilanlari gosterisci tiiketim kapsaminda sosyal medyada yemek temali
paylasimlarmna iligkin ifadelere verdikleri yanitlarin siklik degerleri, ortalamalar1 ve standart
sapmalar1 gosterilmigtir. Tabloya gore ifadelere iligskin en ytiiksek aritmetik ortalamaya sahip,
“Sosyal medya paylasimlarimda yer alan mekanlar (kafe, restoran vb.) konusunda segici
davraninm.” (X = 2,76); “Gittigim mekanlar1 (kafe, restoran vb.) sosyal medya {izerinde
fotograflarla paylasirim.” (x=2,57) ve “Sosyal medyada yedigim/ictigim seyleri ve katildigim
etkinlikleri paylasmaktan hoglanirim.” (X'= 2,56) ifadeleridir. En diisiik aritmetik ortalamalar ise
““Maddi durumumun kétii oldugu zamanlarda dahi sosyal medyada paylasimda bulunabilmek
i¢in tiiketim gergeklestiririm.” (X =1,87); “Yeme-i¢me etkinliklerine sosyal medyada paylasimda
bulunmak icin katilirim” (X = 1,92) ve “Sosyal medyada baskalarina neler yaptigimi/yedigimi
gostermek icin paylasim yaparim.” (X'=1,96) ifadeleridir.

Tablo 3’e gore, katilimcilarin % 27,2’si sosyal medya tizerinde yemek fotografi paylasmakta, %
64,2'si ise paylasmamaktadir. % 30u gittigi mekanlar1 yer bildirimi ile sosyal medyada
bildirirken % 55,2’si bildirmemektedir. Ayrica, katihmecilarin % 54,7’si gittigi mekanlar1 sosyal
medya iizerinde fotograflarla paylasmazken % 32,7’si paylasmaktadir. Tlk 3 ifadeye ek olarak
Ifade 9’da da kisilerin sosyal medyada yiyecek-igecek aktivitelerine yonelik paylagim yapmaktan
ne derece hosnut olduklari tespit edilmistir. Buna gore, “sosyal medyada yedigim/ictigim seyleri
ve katildigim etkinlikleri paylasmaktan hoslanirnm” ifadesine katilanlarin orami % 32,1
katilmayanlarin ise % 52,9'dur.

Yukarida belirtilen ifadeler disinda kalan anket ifadeleri, ankete katilanlarin gosterisci tiiketim
egilimlerini tespit etmeye yonelik olarak tasarlanmistir. Bu ifadeler arasinda en 6ne ¢ikanlar
incelendiginde, “sosyal medyada baskalarina neler yaptigimi/yedigimi gostermek icin paylasim
yaparim” ifadesine katilmama oraninin % 73,3 iken katiim orani % 17,1 dolaylarinda oldugu
goriilmektedir (ifade 7). “Yeme-igme etkinliklerine sosyal medyada paylagimda bulunmak igin
katilirrm” ifadesine katilm orani % 16,8 iken katilmama oraru % 75,6'dir (ifade 13). “Maddi
durumumun koétii oldugu zamanlarda dahi sosyal medyada paylasimda bulunabilmek igin
tiiketim gerceklestiririm” ifadesine katilim orani1 % 16,6 katilmama orani ise % 76,1’dir (Ifade 14).
Ayrica, “sosyal medyada takipgilerimi imrendirme istegi giinlilk hayatimda gosterisci
tiiketimimi arttirir” ifadesine katilanlarin orani % 19,4 iken katilmayanlarin orani % 73,3'tiir
(Ifade 16). Son olarak, “gdsterisci tiiketim yaptigim zamanlarda bunu sosyal medyada paylasmak
i¢in istek duyarim” seklindeki Ifade 17’ye katilim orani % 18,6 iken katilmama orani % 72’dir.
Tablo 3'te esas goze carpan nokta ise, ifadelerin ortalamalar: (X) degerlendirildiginde 17 ifadenin
tamaminin 3'tin altinda olmasidir. Diger bir deyisle, katilimailar ifadelere agirlikli olarak 1
(kesinlikle katilmiyorum) ile 3 (ne katillyorum ne katilmiyorum) arasi bir yanit vermistir. En
yliksek ortalama degere sahip olan ifade 2,76 ile “sosyal medya paylasimlarimda yer alan
mekanlar (kafe, restoran vb.) konusunda secici davranirim” seklindeki 4. ifade iken; en diisiik
ortalama degere sahip olan ifade 1,87 ile “maddi durumumun kétii oldugu zamanlarda dahi
sosyal medyada paylasimda bulunabilmek i¢in tiiketim gerceklestiririm” seklindeki 14. ifadedir.

Tablo 4'te yer alan bulgular incelendiginde, katilimcilarin gosterisgi tiiketim kapsaminda
cinsiyete gore yapilan t-testi sonuglarina gore anlamli bir fark bulunamamustir (t=-,2,640; p>0,05).
Ancak ortalamalara bakildiginda erkeklerin (x=2,421) kadinlara (x=2,117) oranla daha fazla
gosterisci titketim egiliminde olduklar: goriilmektedir.

Tablo 4. Gosterisgi Tiiketim ve Cinsiyete [ligkin t- Testi Sonuglari

Grup n X s.S. t p
Kadin 258 2,1174 1,03538

-2,640 ,051
Erkek 128 2,4210 1,11762

Not: p<.05; p<.01; p<.001
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Katilimailarin gelir diizeylerine gore yapilan t-testi sonucu Tablo 5’te sunulmustur. Tabloya gore,
iki grup arasinda anlaml bir farklilik oldugu goriilmektedir (t=-,-4,445; p>0,001). Buna gore gelir
diizeyi arttikca gosterisgi tiikketim egiliminin de arttif1 goriilmektedir

Tablo 5. Gosterisci Tiiketim ve Gelire Iliskin t- Testi Sonuglar

Grup n X S.S. t p
Gelir<1000 315 2,1057 1,00519

-4,44 1
Gelir 21000 71 2,7167 1,21375 A4 0

Not: p<.05; p<.01; p<.001

Tablo 6. Gosterisci Tiiketimde Sosyo-Demografik Ozelliklere Gére ANOVA Sonuglari

) ) Varyansin Kareler Kareler

Fakiilte n X S.S. Kaynag1 T(:il;;m sd Ort(alie:)n;am F p Fark
1. Turizm 102 | 2,2941 | ,83234 Gruplar 20,528 4 5,132 1>4
2. Edebiyat arasl 4>1
3.SaglikBilimleri 79 2,1057 | 1,11711 | Gruplar ici 421,492 381 | 1,106 >3
4 islami flimler | 75 | 17904 | 90012 | Toplam 442,020 | 385 4,639 | 001 | 4>3
5. Diger Birimler 64 2,3239 | 1,12363 : i i

66 2,5294 | 1,29917

5>4

Sinif diizeyi
1. Hazirlik 25 2,4000 | 1,09418 | Gruplar 4,982 4 1,246
2. 1.S1maf arasit
3. 2.sif 115 | 2,1033 | ,94910 Gruplar ici 437,038 381 | 1,147
4. 3.smuf 108 | 2,3361 | 1,05509 | Toplam 442,020 | 385 1,086 1,363 |
5.4 sumf 71 | 2,2717 | 1,12656

67 2,1001 | 1,21643
Yas
1.18-20 121 | 2,3374 | 1,06341 | Gruplar 12,774 2 6,387
2.21-23 arasi 2>3
3.24 ve iizeri 199 | 2,0503 | 99719 | Gruplarici | 429,247 | 383 | 1,121 56991 004 1 5.5

% , p C ) ,

66 2,5053 | 1,21944 | Toplam 442,020 385
Sosyal medya
1. Facebook 37 1,8680 | ,93260 Gruplar 18,365 2 9,183 1>2
2. Instagram arasi 2>1>
3. Foursquar - 8,301 | ,000

quare 303 | 2,3314 | 1,07689 | Gruplar ici 423,655 383 | 1,106 3
46 1,7532 | ,96741 Toplam 442,020 385 3>2

Not: p<.05; p<.01; p<.001

Tablo 6’da goriilebilecegi tizere, gosterisci tiiketim ortalamalarmin fakiilte, sinif, yas ve sosyal
medya tiirii degiskenlerine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda fakiilte, yas ve sosyal medya gruplarinin
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (Fi=4,639; p= 0,001, F=
5,699; p= 0,004, Fs=8,301; p= 0,000). Bu islemin ardindan ANOVA sonrasi belirlenen anlaml
farkliigin hangi gruplardan kaynaklandigimi belirlemek iizere tamamlayicit post-hoc analiz
tekniklerine gegilmistir. ANOVA sonrast hangi post-hoc ¢oklu karsilastirma tekniginin
kullanilacagina karar vermek icin oncelikle Levene’s testi ile grup dagilimlarinin homojen olup
olmadigina bakilmustir. Fakiilte boyutunda ve yas gruplarinda homojenlik kriteri saglanamadig:
i¢in farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla Tamhane testi yapilmigtir. Test
sonucunda Turizm ve Saglik Bilimleri fakiiltesi arasinda; Saglik Bilimleri ile Turizm ve Islami
[limler fakiiltesi arasinda; Islami Ilimler ve Saglik Bilimleri fakiiltesi arasinda istatistiksel olarak
(p<.01) anlamh bir farklibk bulunmustur. Yas grubu verilerinin homojenligi saglamamasi
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nedeniyle, yapilan Tamhane testinin sonucuna gore anlamh farklilik 21-23 ile 24 ve yas tizeri
grubu arasmnda istatistiksel olarak (p<.01) diizeyinde anlamh bir farklilik gézlenmistir. Sosyal
medya grubunun homojenlik kriterini yerine getirdigi tespit edilmistir. Bu nedenle farkin hangi
gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla Tukey testi yapilmistir. Test sonucuna gore
Facebook ve Instagram arasinda, Instagram, Facebook ve Foursquare arasinda, Foursquare ile
Instagram arasinda istatistiksel olarak (p<.01) diizeyinde anlaml bir farklilik gézlenmistir.

Gosterisci tiiketimi en az gergeklestiren saghk bilimleri fakiiltesi ve 21-23 yas araligindaki
katilmcilardir. Gosterisgi tliketimin en fazla paylagildifi mecra ise Instagramdir. Simuf
degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek
yonlii varyans analizi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh
bulunamamustir.

SONUC ve ONERILER

Sosyal medya cag1, alan yazmna yeni kavramlar kazandirmakta ve bu platformlarda yapilan
paylasim tiirlerini konu alan akademik calismalar giin gectikce artis gostermektedir. Yemek
fotograflar1 paylagimlari da bu baglamda ilgi konusu olan alanlardan biridir. Sosyal medya
ortaminda yemek temali paylagimlarin gosterisgi tiiketim baglaminda konuyu ele almis olan
smurll sayida calismaya rastlandigindan bu calismada, sosyal medyada yemek temal
fotograflarin paylagimini gosterisci tiiketim boyutu ile incelenmesi amaglanmigtir. Bu amag
dogrultusunda katilimcilarin yemek temali paylagimlar aracilifiyla sosyal medya iizerinden
gerceklestirdikleri gosterisci titketim degerlendirilmeye ¢alisilmistir. Arastirma kapsaminda 386
katilimcidan elde edilen verilerin analizleri sonucunda ulasilan sonuglar ve sonuglara dayal
oneriler su sekildedir; katilimcilarin %78, 5i Instagram kullanmaktadir. Bunu %11,9 ile
Foursquare (Swarm) % 9,6 ile de Facebook takip etmektedir. Mevcut ¢alismanin sonuglarinda en
diisiik kullanimin Facebook oldugu tespit edilmistir bu oran benzer ¢alismalarin sonucundan
farklidir. Yilmaz (2018) calismasinda, katilimcilarin %94’ Instagram, %64.3’ti Facebook, %19,7’si
Foursquare (Swarm) kullanicist oldugunu bulgulamistir. Bayuk ve Oz’iin (2018) galismalarinda
ise bu oranlar; Instagram (%56,9), Facebook (%54,2), Foursquare %3,5 olarak tespit edilmistir.
Katilimcilarin yemek temali paylasimlar tizerinden sosyal medyay1 gosterisci titketim mecrasi
olarak kullanim seviyelerinin diisiik derecede oldugu tespit edilmistir. Yilmaz’da (2018) benzer
sekilde calismasinda 6grencilerin gosterisci tiiketim egilimlerinin yiiksek fakat bunu sosyal
medya lizerinde sergileme durumlarinin diisiik oldugu sonucuna ulasmistir.

Katilimcilarin sosyal medyada yemek temali paylagimlar aracilifiyla yaptiklar: gosterisci tiiketim
demografik ozelliklerine gore farklilagip farklilasmadigini belirlemek amaciyla “cinsiyete” gore
yapilan t-testi sonuglarina gore anlamli bir fark bulunamamistir. Bununla beraber erkeklerin
kadinlara nazaran gosterisci tiiketim egilimlerini sosyal medyada daha fazla paylasma
egiliminde olduklar: goriilmektedir. Yilmaz (2018) ise sosyal medyay1 gosterisgi tiiketim mecrasi
olarak kadin 6grencilerin, erkeklere oranla daha ytiiksek kullandiklarini bulgulamistir. Bayuk ve
Oz de (2018) benzer sekilde kadinlarin erkeklere gore sosyal medyada gosterisci tiiketimlerini
daha fazla sergilediklerini bulgulamiglardir. Bu durum sosyal medyanin gosterisci tiiketim
mecrasi olarak kullanilmasinin cinsiyet tizerindeki etkisinin hala agik olmadiini gostermektedir.
Katilimailarin gelir diizeylerine gore yapilan t-testi sonucunda ise geliri<1000 TL'den az ve >1000
TL’den yiiksek olan iki grup arasinda istatistiksel olarak anlamlh bir farkliik oldugu
goriilmiistiir. Ortalama sonuglar, gelir artik¢a katihmcilarin gosterisci tiiketim egilimlerinin daha
fazla oldugunu gostermektedir. Bu sonug Bayuk ve Oz’iin (2018) bulgulariyla értiismemektedir.
Zira aragtirmacilarm bulgularinda, aylik kisisel geliri diisiik olanlarin, geliri daha fazla olanlara
gore gosterisci tiiketim egilimlerini sosyal medyada paylasmalari daha fazladir. Diger
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degiskenler icin uygulanan tek yonlii varyans analizi sonucunda fakiilte, yas ve sosyal medya
gruplarinin ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Yilmaz'in
(2018) c¢alismasinda yasa ve smif diizeyine gore istatiksel ac¢idan anlamh farkhilik
gozlemlenmistir. Bu calismada ise yasa gore anlamli farklilik gézlenirken smif diizeyine gore
anlaml bir farklilik tespit edilmemistir. Ayrica sosyal medyada gosterisci tiiketimin gruplar
arasinda en diisiik oran 21-23 yas grubu; fakiilteler arasinda ise saglik bilimleridir. Sosyal medya
grubunda ise gosterisci tiiketimde tercih edilen mecranin Instagram oldugu tespit edilmistir. Bu
sonug Yilmaz, (2018) ile Bayuk ve Oz’iin (2018) sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Bu
baglamda fotograf, video, yer bildirimi gibi igeriklerin paylasilmasina olanak saglayan
Instagram’in gosteris¢i tiiketim amagcli kullanimda en fazla tercih edilen mecra oldugu
goriilmektedir.

Yilmaz (2018) calismasinda katilimcilarin %72’sinin sosyal medya tizerinde yemek fotografi
paylasmadigini, paylasim yapan oranin 19,4 oldugunu bulgulamistir. Bu ¢alismanin bulgular:
ise katihmecilarin % 64,2’sinin sosyal medya {izerinde yemek fotografi paylasmadigini, %
27,2’sinin ise paylastigim gostermektedir. Bayuk ve Oz (2018) calismalarinda gidilen mekanlari
yer bildirimi ile sosyal medyada paylasan katilimci oraninin %19 paylasim yapmayanlarin ise
%70 oldugunu tespit etmistir. Yilmaz (2018) ise katilimcilarin %45,7’sinin gittigi mekanlar1 yer
bildirimi ile sosyal medyada paylastigini, % 45'in paylasmadigini1 bulgulamistir. Bu ¢alismanin
sonuglar1 ise katilmalarin % 30'unun gittigi mekanlar1 yer bildirimi ile sosyal medyada
paylastigini % 55,2'sinin ise paylasmadigini gostermektedir.

Cetin ve Yayl'ya (2019:227) gore gosterisgi tiiketimde disarida yenilen yemekler kadar tercih
edilen restoranlarda gosteris unsuru olarak goriilmektedir. Kocabey Sener’in (2014) ¢alismasinin
sonuglari insanlarin siradan bir mekanda veya siradan seyler yediklerinde bunu paylasilacak ve
gosterilecek bir sey olarak gormediklerini gostermektedir. Dolayisiyla kendilerini daha liiks
mekanlarda ve sunumunda estetik kayg1 tasinan gosterigli yiyecek-igecekleri tiiketirken teghir
etmek istemektedirler. Bu ¢alismada katihmcilarin “sosyal medya paylagimlarimda yer alan
mekanlar (kafe, restoran vb.) konusunda secici davranirim” ifadesine katilim ortalamasinin en
yliksek degere sahip olmasi gosterisgi titketimi yapilan yemekler kadar tiiketimin gerceklestigi
mekanlarm da énemli oldugunu gostermektedir. Sonug olarak bu arastirmada kullanilan sosyal
medyada yemek temal1 gosterisci tiiketim diizeylerinin belirlenmesi sonucunda goéze garpan en
onemli nokta, ifadelerin aritmetik ortalamalar1 (X) degerlendirildi§inde 17 ifadenin tamami
ortalamanin altindadir. Diger bir deyisle, katihmailar ifadelere agirlikli olarak 1 (kesinlikle
katilmiyorum) ile 3 (ne katiliyorum ne katilmiyorum) arasi bir yanit vermistir. Bu da arastirmaya
katilan 6grencilerin sosyal medyay1 yemek temali paylasimlar tizerinden gosterisci tiiketim
mecrasi olarak kullanma durumlarinin diisiik oldugu anlamina gelmektedir. Bunun bir¢ok farkh
nedeninin olabilecegi diisiiniilmektedir bu sebeple aragtirmacilara ve uygulamacilara yonelik
oneriler asagida su sekilde sunulmustur:

Arastirmaya Yonelik Oneriler: Bu arastirmada calisma evreni Mardin Artuklu Universitesi olarak
belirlenmistir. Universitenin kurumsal istatistikleri incelendiginde, toplam dgrenci sayismin
12.511 oldugu ve bdlgelere gore 6grenci sayilarinmn; Giineydogu Anadolu Bolgesi'nden 9.033
ogrenci, Dogu Anadolu Bolgesi’'nden ise 1.550 6grenci (MAU, 2020b) oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda o6zellikle yerel kiiltiirde ne yenildiginin, sdylendiginin ayip karsilanmasi nedeniyle
katillmallarin  gosterisci tiiketimlerini sosyal medya iizerinden ifsa etmekten kagmndiklar
diisiiniilmektedir. Dolayisiyla bu durumun nedenlerini daha kapsamli anlamak ve
anlamlandirmak adma gelecekte konu ile ilgili yiiz ylize goriisme veya odak grup goriismeleri
gibi tekniklerin kullanilmasi 6nerilmektedir. Calismada katiimcilarin gelir diizeylerinin 1000
TL'nin altinda oldugu goézlemlenmistir. Bu nedenle gelecekte bu konuyu irdeleyecek olasi
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calismalarin Ozel bir {iniversitede egitim goren dgrencileri ele alarak bu konuda bir farkliligin
olup olmadigini arastirmasi diger bir oneridir. Mevcut ¢alisma Mardin ilinde gerceklesmistir.
Ildeki yiyecek-igecek isletmeleri popiiler ve liikks mekanlar kategorisinde degerlendirildiginde
oldukga yetersiz kalmaktadir. Ote yandan gelismis sehirlerde popiiler ve litks mekanlarin daha
yaygimn oldugu da bilinmektedir. Bu nedenle benzer ¢alismanin bu 6zelliklere sahip gelismis
sehirlerde tekrarlanmasi Onerilmektedir. Son olarak, bu c¢alisma {iniversite Ogrencilerinin
katilimlariyla gerceklestirilmistir. Dolayisiyla diger meslek gruplar: ele alinmamigtir. Konunun
daha genis agilardan incelenmesi de 6nerilmektedir.

Uygulamaya Yonelik Oneriler: Bu calismada sosyal medya paylasimlarimda yer alan mekanlar
(kafe, restoran vb.) konusunda segici davranurim ifadesine katilim ortalamasinin en yiiksek
degere sahip olmasy; tiiketicilerin siradan bir mekanda bulunduklarinda veya siradan yiyecekler
yediklerinde bunu paylasilacak bir durum olarak gérmediklerini ve dolayisiyla kendilerini daha
litkks veya popiiler mekanlarda ve sunumunda estetik kaygi taginan gosterisli yiyecek-igcecekleri
tiiketirken teshir etmek istedikleri sonucu ¢ikarilabilir. Bu sonug yiyecek-icecek hizmetleri
alanindaki girisimci ve yatirmecilarin dikkate almast gereken bir noktadir. Ozellikle galismanin
yuriitiildiigti Mardin ilinde popiiler ve litks mekanlarin ¢ok az oldugu goéz Oniinde
bulunduruldugunda gerek girisimci gerekse yatirimcilar icin bu durum bir firsata
dontistiiriilebilir. Tiiketiciler artik irtinlerin yalnizca fiziki 6zelliklerine ve sundugu somut
faydasina degil, onlarin cezb edici imajlar1 ve sembolleri gibi soyut degerlerine de
odaklanmaktadir. Gosterisci tiiketimde disarida yenilen yemekler kadar tercih edilen restoranlar
da gosteris unsuru olarak goriilmektedir. Fotograf, video, yer bildirimi gibi igeriklerin
paylasilmasina olanak saglayan Instagram’in gosterisci tiiketim amacli kullanimda en fazla tercih
edilen mecra oldugu gorilmiistiir. Bu bulgudan hareketle isletmelerin gosterisci tiiketim
egilimlerine sahip olan hedef kitleye daha hizli bir sekilde ulasabilmesi icin pazarlama ve
tutundurma faaliyetlerini en yaygmn kullamilan sosyal medya mecralar1 {iizerinden de
gerceklestirmeleri onerilmektedir.
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