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Oz

Sosyal medya uygulamalari, {iriin veya hizmet {ireten tiim isletmeler icin vazgecilmez bir
noktaya ulasmigtir. Reklam ve tamitim faaliyetlerinde sahip oldugu iistiinliikler ve teknolojik
ilerlemeler yiyecek-igecek isletmelerinin 6n plana ¢ikmasina vesile olmaktadir. Boylece giin
gectikge yiyecek-icecek isletmeleri, sosyal medya uygulamalarmi kullanmada daha hevesli
olmaktadir. Calismanin temel amaci sosyal medya uygulamalarinin yiyecek-igecek igletmesi
tercihine etkilerini incelemektir. Katilimclarin demografik 6zelliklerinin  belirlenerek,
tiiketicilerin satin alma niyetlerine etki eden faktorlerin incelenmesi ¢alismanin bir diger amacini
olusturmaktadir. Nicel agidan betimsel arastirma modelinden faydalanilan arastirmada, kolayda
ornekleme yontemi ile 387 tiiketiciye ulasilmistir. Calismanin verileri anket araciligiyla elde
edilmistir. Anketler katilimcilara 2020 yilinin Subat ve Mart aylarinda uygulanmustir. Elde edilen
veriler katilimcilarin ¢ogunlugunun erkek (%56,6); 26-34 yas arasi (%41,3) ve lisansiistii mezunu
(%53,2) oldugunu ortaya koymustur. Calisma kapsaminda yiyecek-igecek isletmelerinin sosyal
medya uygulamalaria énem vermeleri ve igerik kalitesi ve fiyat politikalarini mobillesme ve
sosyallesme tizerinde gelistirdiklerinde tiiketici satin alma niyetlerini olumlu yonde arttirdiklar:
ortaya ¢ikmuistir.
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Abstract

Social media applications have reached an indispensable point for businesses that produce all
products or services. The advantages and technological advances which food and beverage
companies have in advertising and promotional activities conduce them to come to the fore. Thus,
food and beverage businesses have become more enthusiastic in using social media applications
day by day. The main purpose of the study is to examine the effects of social media applications
on food and beverage business preference. Another purpose of the study is to examine the factors
that affect the purchasing intentions of the consumers by determining the demographic
characteristics of the participants. 387 consumers were reached through the easy sampling
method in the research in which descriptive research model was utilized in terms of quantitative
terms. The data of the study were obtained through a questionnaire. The questionnaires were
applied to the participants in February and March, 2020. The data obtained revealed that the
majority of the participants were male (56.6%); between the ages of 26-34 (41.3%) and graduate
(53.2%). Within the scope of the study, it has been revealed that food and beverage companies
increase their consumer purchasing intentions positively when they give importance to social
media applications and improve their content quality and price policies on mobilization and
socialization.
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GIRIS

Internet, kullanimina ilk baslandigi donemlerde sadece bilgi amagh kullailmakta iken
giiniimiizde kelimelerin icerdigi anlam ile tarama yapabilen ve b&ylece bireysellestirilmis arama
sonuglari ile kisiye 6zel sonuglar getiren uygulamalar ile her kesimden her bireyin yararlandig1
bir platforma dontigmiistiir. Bu platformun en canli mecras: olan sosyal medya uygulamalari,
giin gectikge daha ¢ok kullanilir hale gelmektedir. Bireyler, yeni igerikler {ireterek veya giinliik
yasantisint bu tiir uygulamalar ile sergileyerek hem sosyallesme ihtiyacini bir nebze olsa
gidermekte hem de hayatini idame ettirecek tiim ihtiyaglarimi sosyal medya uygulamalarindan
karsilayabilmektedir. Bu uygulamalar sebebiyle bireylerin ihtiyaclari da giin gectikge
cesitlenmektedir.

Bu durum firmalarin pazarlama calismalarmi sosyal medya uygulamalar: iizerinde
yogunlastirmasina sebep olmakta ve ihtiyacimiz olan veya olmayan birgok iiriin ve hizmetin
reklam ve tanitiminin sosyal medya uygulamalan ile sunulmasmna zemin hazirlamaktadir.
Pazarlamanin bireylere 6zel ¢esitlenmesine ve gelismesine zemin hazirlayan bu gelismeler tiim
sektorleri etkilemekle beraber turizm ekosistemi igerisinde ¢ok 6nemli yeri olan yiyecek-icecek
sektoriinii de dogrudan etkilemekte ve gelistirmektedir.

Herhangi bir {iriin veya hizmeti kullanmadan once tiiketiciler internet mecralarinda ve 6zellikle
sosyal medya uygulamalarinda bu iiriin veya hizmeti arastirmakta ve olumlu veya olumsuz
deneyimlerini aktaran kisilerin deneyimlerine itibar gostermektedir. Her kesimden biiyiik
kitlelerin deneyimlerini paylasti$1 bu sosyal medya uygulamalari ile tiiketicinin tercihi dogrudan
etkilenmektedir. Dolayisiyla kisisel deneyimler, yiyecek-icecek sektorii tercihinde de 6nemli bir
karar mekanizmas: haline gelmektedir. Bu calismanin amaci, sosyal medya uygulamalarinin
yiyecek-igecek isletmelerinin tercihine etkisini incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda sosyal
medya ve yiyecek-igecek literatiirii derinlemesine taranmis, sosyal medyanin isletmelere
katkilar1 incelenmistir. Isletmelerin sosyal medya uygulamalarini kullanim sekilleri ve yiyecek-
icecek isletmelerinin sosyal medya uygulamalari tiizerinde tasimasi gereken oOzellikler
belirlenmeye calisiimistir.

Sosyal medyanin turistik iiriin ve hizmetlerin tercihinde etkisini ortaya ¢ikarmak {izere yapilan
calismalar incelendiginde cogunlukla {iniversite Ogrencileri gibi belirli bir kitle {izerinde
calismalarin yapildig1 veya Instagram gibi c¢ok¢a kullamilan uygulamalar temel alinarak
calismalarmin yapildig1 goriilmektedir. Bu calisma da ise genel olarak tiiketicilerin tiim sosyal
medya uygulamalari iizerinden yiyecek-icecek isletmelerini tercihinde sosyal medya kullanim
sekillerine odaklanilmis ve sosyal medyanin tiiketici satin alma niyetine etkisi incelenmistir.

SOSYAL MEDYA UYGULAMALARININ KULLANIMI ve ONEMI

Sosyal medya, kullanicilar aras: iletisimi sadelestiren uygulamalar ortaya koymasi, cevre ile
etkilesimi saglamas: ve isbirligi olusturmasi gibi asamalar ile tanimlanmaktadir (Solis, 2011:12;
Kuyucu, 2014; Aktan ve Kogyigit, 2016: 65). Web 2.0 ile giindeme gelmeye baslayan sosyal medya
iletisime, etkilesime ve paylasima imkan veren, kullanicilar1 etkin bir hale getiren platformlar:
kapsamaktadir (Manavcioglu, 2009). Kullanicilarin birbirleri ile sosyal etkilesim igerisinde olmasi
temelinde faaliyet gosteren sosyal medya uygulamalar1 web servislerini kullanarak, zaman ve
mekan simirlamasi olmaksizin farkl kiiltiirlerden olan insanlarin birbirleri ile iletisim kurmasina,
gruplar olusturmasima ve paylasim yapabilmesine imkan vermektedir (Lietsala ve Sirkkunen,
2008; Boyd ve Ellison, 2008; Trusov vd., 2009; Safran, 2010; Vural ve Bat, 2010: 3351; Miller vd.,
2016; Alagoz, Yazgan ve Baiturova, 2017: 291; Rathore vd., 2017: 752; Aktan, 2018: 231; Watson,
2018: 131; Sagir ve Dogruluk, 2018: 1042).
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Teknolojinin giin gectikce ilerlemeye devam etmesi ve 6zellikle internet erisimine agik mobil
uygulamalarin giinlitk yasamda daha fazla yer almasiyla sosyal medya her alanda kullanulmaya
baslamistir (Haridakis ve Hanson, 2009; Aktan ve Kogyigit, 2016: 67). Faaliyet gosteren tiim
isletmelerin dogrudan etkilendigi bu teknolojik gelismeler turizm isletmelerini de bu alanda
etkin rol oynamaya zorlamaktadir. Turizm isletmeleri, dijital itibar1 izleme ve yonetme, hedef
miisteri gruplariyla iletisim kurma, marka bilinirligini arttirma, miisteri baghligini saglama ve
pazarlama amaclarina ulasabilmek igin sosyal medyay1 kullanmaktadir (Laboy ve Torchio, 2007;
Atadil, 2011: 37- 38). Turizm isletmelerinin yukaridaki amagclardan bir ya da birkagim
benimseyerek yapacaklar1 sosyal medya planlamasi sayesinde etkin bir sosyal medya
pazarlamas: gergeklestirebilmesi ve bu sayede rakiplerine gore stratejik bir avantaj saglamasi
miimkiin olacaktir. Diinyada her bir internet kullanicis1 basina ortalama 8,6 sosyal medya hesab1
bulunmaktadir. Diinyada en ¢ok ziyaret edilen sosyal medya siteleri ise, sirasiyla Facebook,
YouTube, Whatsapp, FB Messenger, Wechat, Instagram, Douyin/Tiktok, QQ, Qzone, Weibo,
Reddit, Snapchat, Twitter, Pinterest'tir. Tiirkiye’deki internet kullanicilarinin en ¢ok kullandig:
sosyal medya platformlari ise sirasiyla; YouTube, Instagram, Whatsapp, Facebook, Twitter, FB
Messenger ve digerleridir (Yilmaz, 2019: 381; Datareportal2, 2020; WPR2, 2020; Imre, 2020: 1659-
1660).

Bu 6n planda olan uygulamalardan Facebook, kisisel profiller araciligiyla kendileri hakkinda
bilgileri paylasarak digerleri ile etkilesim gergeklestirmek isteyen bireylere izin veren ¢evrimigi
bir aractir. Twitter, kisilerin yasadiklari, deneyimledikleri olay ya da durumlardan paylagilabilir
bulduklarin1 web ortaminda kisa climleler kurarak paylasmasma imkan sunmaktir. Instagram,
profesyonel fotograflar olusturma noktasinda dikkat ¢eken bir filtre 6zelligine sahiptir. Cok kisa
bir stirede 100 milyon kullaniciya erismistir. Sosyal ag temelli online iletisimin yeni bir bi¢imi
olan YouTube ise paylasilan icerigin hem iireticisi hem de tiiketicisi olma 6zelligine sahip olunan
sosyal bir uygulama 6rnegidir (Dawley, 2009; Conroy vd., 2012; Fatanti ve Suyadnya, 2015; Aktan
ve Kogyigit, 2016: 66-67). Destinasyona gelen turistler ise genel olarak Facebook, Instagram,
Twitter, Myspace, gibi sosyal medya araglarin1 yogun olarak kullanmaktadir (Xiang ve Gretzel,
2010; Akgoz ve Tengilimoglu, 2015). Turistler giinden giline artan bir oranda seyahat
deneyimlerini internet iizerinden paylasmaktadir. Bu kapsamda seyahat odakli sosyal medya
sitelerinin turistik anlamda kullaniminda ciddi artis yasandig1 gozlenmektedir (Kilig, 2008; Xiang
ve Gretzel, 2010; Dogan, Pekiner ve Karaca, 2018: 673).

Sosyal medyada bir turist icin seyahat deneyimlerinin olusum siireci ii¢ asamada
gerceklesmektedir. Bunlardan ilki, tercih edecegi yer hakkinda daha 6nce o yere giden insanlarin
yaptig1 paylagimlardir. Ikincisi, seyahat ve yiyecek-igecek esnasinda olusan gercek zamanlh
paylagimlardir. Ugiinciisii ise turizm faaliyeti sonrasi sosyal medya platformlarinda turistlerin
yaptiklar1 yorumlar ve degerlendirmelerdir (Qualman, 2011: 10; Milano vd., 2011: 474; Imre, 2020:
1665-1666). Diger yandan akilli telefonlar, bilgisayar ve tabletler sayesinde erisilen sosyal medya
uygulamalar1 hayatimiz1 kolaylagtirirken ayni zamanda maalesef bagimlilik ve huzursuzluk gibi
istenmeyen etkilere neden olmaktadir. Akilli telefonlarin tasinabilir olmasi, kablosuz ag (Wi-Fi)
baglantisinin olmasi ve giiniin her dakikasinda internete erigim imkanini saglamasi sosyal medya
bagimliligini arttirmaktadir (Menayes, 2015: 24; Adnan ve Gezgin, 2016: 143; Diker ve Tasdelen,
2017: 190).

Sosyal medyada etkin olmak isteyen isletmelerin amac: iiriin veya hizmetlerinin reklamim
yapmak, miisteri beklentilerini yakindan takip edebilmek ve memnuniyeti artirmak, marka
farkindaligimi olusturmak, pazarlama siirecinde stratejik rekabet avantaji olusturabilmek ve
miigteri sadakati olusturmaktir. Kullamicilar ise yeni egilimleri takip etmek, deneyimlerini
paylasmak, arkadas edinmek, farkli topluluklardan haberdar olmak ve etkilesimde
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bulunabilmek gibi sebeplerle sosyal medya uygulamalarmi kullanmaktadir (Parlak, 2010; Kilig,
Kirh ve Esen, 2017: 71).

Bu kapsamda sosyal medyada paylasilan herhangi bir fikir, tavsiye ya da sikayet tiiketicinin
davranisini yonlendirmede ¢ok etkili olmaktadir (Ugur ve Sayili, 2016: 1247; Alagdz, Yazgan ve
Baiturova, 2017: 291). Turizm sektoriinde sosyal medya uygulamalarinin kullanimi ise pazarlama
stratejisi olarak one ¢ikmaktadir. Siirli kaynaklarla evrensel bir kitleye ulasabilmeyi saglamasi
bilinirligi arttirmaktadir. Bu durum sosyal medyanin giiniimiiziin en etkin ve bagarili pazarlama
araclarindan biri olarak degerlendirilmesine vesile olmaktadir (Hays vd., 2013: 211; Linden ve
Linden, 2017: 189-190; Tas, Unal ve Zengin, 2019: 2230).

Alill telefon ve mobil internet kullaniminin yayginlagsmasi ile birlikte yiyecek igecek hizmeti
veren isletmelerde; siparis geldigi an ellerin ¢atal bigaktan dnce akilli telefonlara gittigi, yemegin
fotografinin ¢ekildigi ve sosyal medyada paylasildigina sik¢a sahit olmak miimkiindiir (Resti ve
Purwanegara, 2013; Ery1lmaz ve Sengiil, 2016: 34). Yiyecek ve icecek isletmeleri; sosyal medyanin
kullanim yayginhigin firsat bilerek sunmus oldugu yiyecek ve igecek iiriinlerini bir pazarlama
alan1 olarak gormeye baslamistir. Facebook, Twitter, Instagram, Swarm, YouTube gibi sosyal
paylasim sitelerine {iye olan veya bu uygulamalar takip eden tiiketicilerin yiyecek ve icecek satin
alma niyetleri de bu dogrultuda sekillenmeye baglamistir. Isletmenin bulundugu konum,
popiilerligi, isletmeye 6zel tiriinlerin sunumu ve mentii fiyatlarryla tiiketicinin ilgisi ¢ekilmektedir
(Kasavana vd., 2010; Tbi§ ve Engin, 2016: 325).

Yiyecek igecek sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler, miisteri ¢ekebilmek ve isletmesini
tanitabilmek disinda tutundurma faaliyetleri de yapmasi gerekmektedir. Sosyal medya
uygulamalar: vesilesi ile tiiketiciler kendi arzular ile takip etme islemini yaptiklarindan bu
isletmelerin kendi sosyal aglarindan hatirlatici nitelikte paylasimlar yapmasi, tiiketicilerin
sirekliligini etkilemektedir (Cankiil, Metin ve Ozvatan, 2018: 35). Bu dogrultuda cokca
kullanilmaya baslanilan dijital pazarlama teknikleri, dinamik bir stireci igermektedir. Pazarlama
egilimleri de siirekli degisim gostermektedir. Yiyecek-igecek isletmelerinin de pazarlamada
degisen bu egilimleri anlamak i¢in calismalar yapmasi ve dijital giindemi stirekli takip etmesi
gerekmektedir.

Yiyecek-igcecek isletmeleri bu siirecte 6ncelikle reklamcilik, sosyal medya, e-ticaret ve pazarlama
otomasyonu gibi konulara odaklanmalidir. Zira toplam kiiresel pazarlama harcamasi 1.3 trilyon
dolara ulagmigtir. Bu harcama sponsorluktan dogrudan pazarlamaya kadar her seyi
icermektedir. 2017 yilinda %19,2 olan kiiresel reklam harcamasi, 2020 yilinda %30,5e
ylikselmistir. Mobil reklamcilik harcamalarmin ¢ok yakin gelecekte 187 milyar dolara ulagsacag:
diisiiniilmektedir. Akilli telefonlar, masaiistii bilgisayarlardan daha ok tercih edildikge, bu
degisim kaginilmazdir. Bir baska etkileyici konu dijital medya tiiketicilerinin TV 6niinde vakit
gecirmek yerine, g¢evrimici video izlemeyi tercih etmesidir. 2023 yilina kadar kullanicilarin
izledikleri video reklam oranlarinda %20’lik bir diisiis beklenmektedir. Bu kapsamda ilgi gekici
ve kisa videolara talebin artmasi beklenmektedir. Sosyal medya uygulamalar: insanlar tarafindan
en ¢ok kullanilan mecralardandir. 2019°da %45 olan sosyal medya kullanicilar: giderek
artmaktadir. Bu oran daha az gelismis olan iilkelerin biiytimeleri ve ucuz akilli telefonlarin ortaya
¢ikmast ile dogrudan baglantihidir. Dogu Asya %70’lik oranla ilk sirada yer almaktadir. Dogu
Asya’y1, Amerika ve Kuzey Avrupa takip etmektedir. Kuzey Amerika’nin sosyal medya niifusu
%61’dir. E-Ticaret konusunda en biiytiik pastay1 %80,4'liik oranla Facebook almaktadir. 2019'un
ilk ceyreginde Amerika’da sosyal medya trafiginin %70,5'i akilli telefonlardan gerceklesmistir.
Sosyal medyada esas amag iiriin incelemedir. Sosyal medya tizerinden incelenen {iriinlerin %88’
satin alma kararlarinda etkilidir. Insanlarin %80'i aligveris yaparken akilli telefonlarindan bilgi
almakta, iiriin incelemekte ve fiyat almaktadir. Igerik pazarlama egilimlerinin %30"undan
fazlasinda ise yapay zekanin rol oynamasi beklenmektedir. Yapay zekanin en énemli faydasimin
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“karar vermek i¢in kullanilabilecek verileri saglayan otomatik iletisim” olduguna inanilmaktadir.
Buna ek olarak otonom pazarlama sistemlerinin 2023 yilma kadar %55e ulasmasi
beklenmektedir. Mobil etkilesimlerin ise %40'min yapay zekalar tarafindan yiiriitiilmesi
varsayllmaktadir (Aumcore, 2019).

Hem ilham almak hem de bilgi almak ic¢in giinden giine kullanimi artan sosyal medya
uygulamalar: ile dijital doniisiimiin temeli atilmaktadir. Teknolojiye dayali bu doniigtimiin
anahtari ise doniisiim stratejilerinin olusturulmasidir. Tiiketicilerin, markalar1 ¢ok daha hizli bir
sekilde tanimasin saglayan bu teknolojik doniisiim ile yiyecek-igecek isletmeleri marka degerini
ylikseltmektedir. Gliclii marka ve tiiketici memnuniyeti ile isletmenin maksimum gelir elde
edebilmesi miimkiin olmaktadir. Sosyal medya uygulamalarmin yaygin olarak kullanilmasi ile
marka farkindalig1 ve bagimlilig1 da olusturulabilmektedir.

YONTEM

Calismada nicel arastirma yontemi kullanilmis ve temel betimleyici analizler, ki-kare anailizi ile
frekans analizi, giivenilirlik ve normallik analizi, acimlayic1 faktor analizi, karsilastirma testleri
ve pearson korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Veri toplama yontemi olarak anket
tekniginden yararlanilmistir. Anketin olusturulmasinda Zengin ve Aric1 (2017) Sosyal medya
Olceginden faydalanilmistir. Ankette 5°1i Likert tipi 6lgek kullanilmistir. Anket, 2020 Subat-Mart
aylar1 igerisinde uygulanmistir. Calismanin evreni disarida yeme-icme faaliyeti gerceklestiren
potansiyel kisilerdir. Tiim ana kiitleye ulasmak miimkiin olmadigindan 6rnekleme yoluna
gidilmis ve drnekleme ydntemi olarak kolayda &rnekleme ydntemi tercih edilmistir. Orneklem
bliytikliigtiniin belirlenmesinde Sekaran'in (1992) arastirma evrenindeki bireylerinin sayisinin
bir milyon ve tizeri olmas1 durumunda 0.95 giivenilirlikle 384 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli
olacag goriisii dikkate alinmis ve 403 kisiye anket uygulanmigtir. Buna karsin 16 anket eksik ve
yanlis dolduruldugundan dolay: analizlere dahil edilmemis; analizler 387 katilimc iizerinden
gerceklestirilmistir. Ankette oncelikle katihmcilarin demografik ozellikleri ve yiyecek-igecek
isletmeleri tercihinde sosyal medya kullanim durumlari ile ilgili bilgiler 6grenilmistir. Son olarak
da katimclarin tercihlerine ve sosyal medyanin etkisine yonelik sorular 571 Likert
derecelendirmeli Olgek ile kendilerine yoneltilmistir. Anketler katihmcilara Google formlar
araciligiyla online olarak uygulanmistir. Calismada, sosyal medyanin yiyecek-igecek tercihinde
etkisi olup olmama durumuna y&nelik on iki adet demografik sorunun yaniti aranmaktadir. S6z

V7T ”oou VZamr ”oou

konusu demografik 6zellikler “cinsiyet”, “medeni durum”, “6grenim durumu”, “yas”, “calisilan

”ou Y7A7i VZATi v

firma”, “ortalama aylik gelir diizeyi”, “internet kullanim siklig1”, “yorum okuma siklig1”, “en ¢cok
dikkate alman 3 sosyal medya uygulamasi1”, hangi cihaz ile erigildigi”, “ortalama ne kadar siire
bagh kalindig1” ve “bagimlilik hissi” olarak belirlenmistir. Likert 6l¢ek olarak ise Zengin ve Arici
(2017)'nin 5 boyutlu sosyal medya kullanum 6lgegi (isletme agisindan (4) somutlastirma, miisteri
agisindan (4) somutlastirma, (4) mobillesme, (3) oyunlastirma ve (4) sosyallestirme), satin alma
niyeti Slgegi (5), icerik kalitesi (4) ve fiyat (3) Olgegine yonelik toplamda 31 ifadelik bir 6lgek
kullanilmistir. Anket yerli ve yabana turistlere uygulanmak iizere Tiirkge ve Ingilizce olarak iki
farkli dilde hazirlanmistir. Veri toplama siirecinde daha ¢ok yerli turistlere ulasilabilmesi
¢alismanin stnirhiligini olusturmaktadir. Arastirma siirecinde veri toplama araci olarak kullarulan
olgegin (Zengin ve Arici, 2017; Arici, 2018) yapisal gecerliligini 6l¢gmek amaci ile kesfedici faktor
analizi yapildigindan bilgilerin gegerli ve giivenilir oldugu, arastirmada belirlenen 6rneklem
grubunun evreni temsil edebilecegi ve uyarlanan anket Olgeginin, ¢alismanin amaglarina ve
caligma sorularia yanit olabilecek nitelikte oldugu varsayilmaktadir. Tlgili literatiir taramasinda
(Salleh, Hashim ve Murphy, 2015; Ugur ve Sayili, 2016; Alagdz, Yazgan ve Baiturova, 2017;
Yilmaz, 2019; Aksoy, 2019) bireylerin demografik 6zelliklerinin sosyal medyada yiyecek-igecek
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tercihinde etkisinde 6nemli bir faktor oldugu sonucuna ulasildig: icin asagida belirtilen birtakim
arastirma sorular1 gelistirilmistir.

>

>

>

>

Katilimailarin internet bagimliligi demografik degiskenlere gore farkliik gostermekte
midir?

Katilmailarin sosyal medya kullanim sekli demografik degiskenlere gore farklilik
gostermekte midir?

Katilmailarin satin alma niyeti demografik degiskenlere gore farkliik gostermekte
midir?

Katilmailarin igerik kalitesi ve fiyat algisi demografik degiskenlere gore farklilik
gostermekte midir?

Bireylerin, yiyecek icecek isletmesi tercihinde isletmenin sosyal medya kullanim durumu, verilen
hizmet, sunulan kolayliklar, yapilan paylasimlar gibi bircok etkenin satin alma niyeti tizerinde
etkisini incelemek i¢in model gelistirilmis ve H1, H2 ve H3 hipotezi olusturulmustur.

Hu: Yiyecek- igecek isletmesinin sosyal medya kullanim seklinin s6z konusu isletmelere yonelik
satin alma niyetinin olusmasinda etkisi vardir.

>

Hua: Yiyecek- icecek isletmelerinin sosyal medya profillerindeki paylasimlarini ifade eden
“I. Somutlagtirma” boyutunun séz konusu isletmelere yénelik satin alma niyetinin
olugsmasinda etkisi vardir.

Hi= Diger miigterilerin yiyecek-igecek isletmelerinin sosyal medya profillerindeki
paylasimlarini ifade eden “M. Somutlastirma” boyutunun sz konusu isletmelere
yonelik satin alma niyetinin olugmasinda etkisi vardur.

Hi= Yiyecek-icecek isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli\diizeyine iliskin
“Sosyallesme” boyutunun s6z konusu isletmelere yonelik satin alma niyetinin
olugmasinda etkisi vardir.

Hie= Yiyecek-icecek isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli\diizeyine iliskin
“Mobillesme” boyutunun sz konusu isletmelere yonelik satin alma niyetinin
olugsmasinda etkisi vardir.

Hie= Yiyecek- igecek isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli\diizeyine iliskin
“Oyunlastirma” boyutunun s6z konusu isletmelere s6z konusu isletmelere yonelik satin
alma niyetinin olusmasinda etkisi vardir.

Ho: Yiyecek- icecek isletmesinin sosyal medya kullanim gekli ile satin alma niyeti arasmdaki
iliskide igerik kalitesinin moderator etkisi vardir.

>

Hoa: Yiyecek- igecek isletmelerinin sosyal medya profillerindeki paylasimlarini ifade eden
“I. Somutlagtirma” boyutu ile séz konusu isletmelere yonelik satin alma niyetinin
olusmasinda icerik kalitesinin moderator etkisi vardir.

Hz= Diger miigterilerin yiyecek-igecek isletmelerinin sosyal medya profillerindeki
paylasimlarini ifade eden “M. Somutlagtirma” boyutu ile s6z konusu igletmelere yonelik
satin alma niyetinin olusmasinda igerik kalitesinin moderator etkisi vardir.

Hae= Yiyecek-icecek isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli\diizeyine iliskin
“Sosyallesme” boyutu ile séz konusu isletmelere yonelik satin alma niyetinin
olusmasinda icerik kalitesinin moderator etkisi vardir.

Haa= Yiyecek-icecek isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli\diizeyine iliskin
“Mobillesme” boyutu ile so6z konusu isletmelere yonelik satin alma niyetinin
olusmasinda icerik kalitesinin moderator etkisi vardir.

Hze= Yiyecek- igecek isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli\diizeyine iliskin
“Oyunlastirma” boyutu ile s6z konusu isletmelere s6z konusu isletmelere yonelik satin
alma niyetinin olusmasinda igerik kalitesinin moderatdr etkisi vardir.
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Ha: Yiyecek- icecek isletmesinin sosyal medya kullanim gekli ile satin alma niyeti arasmdaki
iliskide fiyatin etkisinin moderatdr etkisi vardir.

>

Hsa: Yiyecek- icecek isletmelerinin sosyal medya profillerindeki paylasimlarini ifade eden
“I. Somutlagtirma” boyutunun séz konusu igletmelere yonelik satin alma niyetinin
olusmasinda fiyatin moderator etkisi vardir.

Hsp= Diger miisterilerin yiyecek-icecek isletmelerinin sosyal medya profillerindeki
paylasimlarini ifade eden “M. Somutlastirma” boyutunun séz konusu isletmelere
yonelik satin alma niyetinin olusmasinda fiyatin moderator etkisi vardar.

Hse= Yiyecek-icecek isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli\diizeyine iliskin
“Sosyallesme” boyutunun s6z konusu isletmelere yonelik satin alma niyetinin
olusmasinda fiyatin moderatdr etkisi vardir.

Hse= Yiyecek-icecek isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli\diizeyine iliskin
“Mobillesme” boyutunun séz konusu isletmelere yonelik satin alma niyetinin
olusmasinda fiyatin moderatdr etkisi vardir.

Hse= Yiyecek- igecek isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli\diizeyine iliskin
“Oyunlastirma” boyutunun s6z konusu isletmelere s6z konusu isletmelere yonelik satin
alma niyetinin olusmasinda fiyatin moderatdr etkisi vardir.

Calismanin temelini olusturan bu iligkilerin incelenmesi ile sosyal medya kulanum sekillerinin
tiiketici tercihleri ve satin alma niyeti tizerinde etkisi analiz edilmistir. Bu ¢ercevede ¢alismanin
modeli ise soyledir.

Icerik Kalitesi [JRe

Satin Alma Niveti

=

Sosyallesme |__ -
Oyunlasma ‘

Somutlastirm
M.
Somutlastirm

Mobillesme

BULGULAR

Bu béliimde katilimcalarin demografik oOzellikleri ve arastirmanin problemlerine yonelik
karsilastirma testi sonuglar1 verilmektedir. Akabinde regresyon analizi sonuglari ile hipotezlere
yer verilmektedir.

Tablo 1’de katilimcilarin demografik zelliklerine y6nelik bulgular bulunmaktadir. Buna goére
katilimcilarin ¢ogunlugunun erkek (%56,6); 26-34 yas arasi (%41,3) ve lisanstistii mezunu (%53,2)
oldugu goriilmektedir. Medeni durumlar: ise neredeyse esittir (%50,1). Aylik gelir ise en fazla
5000TL ve alt1 (%46,8) ve en fazla kamu (%44,2) kurumunda ¢alisan bir kitledir.
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Tablo 1: Katiimalarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % Medeni durum n %
Kadin 168 43,4 Evli 194 50,1
Erkek 219 56,6 Bekar 193 49,9
Toplam 387 100,0 Toplam 387 100,0
Yas n % Aylik gelir n %

25 yas ve alt1 76 19,6 5000 TL ve alt1 181 46,8
26-34 yas 160 414 5001-7000 TL 102 26,4
35-44 yas 99 25,6 7001-9000 TL 47 12,1
45 yasg ve tizeri 52 13,4 90001 ve tizeri 57 14,7
Toplam 387 100,0 Toplam 387 100,0
Calisilan n % Ogrenim durumu | n %
Kurum

Kamu 171 44,2 On lisans ve dncesi | 41 10,6
Ozel 121 31,3 Lisans 140 36,2
Serbest calisan 95 24,5 Lisanstistii 206 53,2
Toplam 387 100,0 Toplam 387 100,0

Tablo 2: Katiimcilarin Sosyal Medya Kullanim Durumlar:

Yiyecek-icecek n % Yiyecek-icecek n %
isletmesi tercihinde isletmesinin sosyal

internet  kullamim medya yorumlarini

sikligimiz nedir? okuma sikliginiz nedir?

Hicbir zaman 21 5,4 Hi¢bir zaman 23 5,9
Ara sira 243 62,8 Ara sira 244 63,0
Her zaman 123 31,8 Her zaman 120 31,0
Toplam 387 100,0 Toplam 387 100,0
Sosyal medya | n % Kendinizi sosyal | n %
uygulamalarina en medyaya bagimli gibi

¢ok hangi cihazdan hissettiginiz oluyor mu?

erisiyorsunuz?

Cep telefonu 370 95,6 Evet 74 19,1
Bilgisayar 14 3,6 Bazen 170 43,9
Tablet 3 ,8 Hay1r 143 37,0
Toplam 387 100,0 Toplam 387 100,0
Sosyal medyaya bir giin boyunca ortalama ne kadar siire baglanirsiniz? | n %

1 saatten az 71 18,3
1-3 saat 218 56,3
4-6 saat 83 21,4
7 saatten fazla 15 3,9
Toplam 387 100,0

Yiyecek-icecek isletmesi tercihinde internet kullanim orani siklig1 en fazla %62,8 ile “ara sira”
kullanan ve %31,8 ile “her zaman” kullanan katilimc ile internetin ¢ogunlukla kullanildig:
goriilmektedir. Katihmcilarin yiyecek-igecek isletmesi tercihinde sosyal medya yorumlarim
okuma siklig1 ise yine en fazla “ara sira” (%63) ve sonrasinda “her zaman” (%31) okuyan bir kitle
ile cogunlukla yorumlarin incelendigi ortaya gikmustir. Sosyal medya uygulamalarina ise bariz
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bir farkla en fazla “cep telefonlar’” (%95,6) iizerinden erisilmektedir. Katihmcilarin %19,1’i
kendini sosyal medyaya bagimli hissetmekte ve %43,9u ise bazen kendini bagimh
hissetmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu sosyal medyada bir giin boyunca ortalama “1-3 saat”
(%56,3) vakit gecirmekte iken, %81,7’si her giin sosyal medyada “1 saatten daha fazla” vakit
gecirdigi goriilmektedir. Calismanin birinci sorusu “katilimcilarin internet bagimlilig:
demografik degiskenlere gore farklhilik gostermekte midir?” seklinde belirlenmistir. Kategorik
veriler arasinda yapilan Ki-Kare analizine gore anlamli birtakim sonuglar ortaya ¢ikmuistir.
Yiyecek-igecek isletmesi tercihinde kadinlar erkeklere gore interneti daha ¢ok kullanmaktadir
(x2: 7,711; p: ,021). Aksoy, (2019)" un ¢alismasinda ise erkeklerin sosyal medya bagimliliginin
kadinlara gére daha fazla oldugu belirtilmektedir. Yag aralif1 olarak ise en fazla “26-34 yas aras1”
kesimin yiyecek-igcecek isletmesi tercihinde interneti kullandig1 goriilmektedir (x2: 15,170; p:
,019). Calistig1 firma olarak ise “6zel sektor calisanlar1” yiyecek-igecek isletmesi tercihinde
interneti en fazla kullanmaktadir (x2: 18,840; p: ,001). Interneti kullanma siklig1 fazla olan kesimin
sosyal medyadaki yorumlar: okuma sikig1 da fazladir (x2: 171,718; p: ,000). Sosyal medyaya
kendini bagimli hissedenler sosyal medyada giinliik ortalama “7 saatten fazla” vakit
gecirmektedir (x2: 127,310; p: ,000). Sosyal medya yorumlarimi okuma siklig1 en fazla olan kesim
“cep telefonu” ile sosyal medya uygulamalarini takip eden kesimdir (x2: 24,071; p: ,000). Sosyal
medyaya bagimmlhilig1 ve kategorik degiskenler arasinda yapilan ki-kare analizinde cinsiyet,
medeni durum ve gelir durumu ile anlaml bir sonug ¢ikmamustir. Diger degiskenlere gore ki-
kare analizi sonuglar1 sdyledir. Kendini sosyal medyaya en fazla bagimli hisseden yas grubu 26-
34 yas arahigindadir. Kendini bagimli hissetmeyen kesim ise 45 yas ve lizeridir (x2: 17,974; p:
,006). Ogrenim durumu olarak lisans mezunu bireyler kendini sosyal medyaya daha fazla
bagiml hissetmektedir. Lisansiistii mezunu bireyler ise kendini bagimli gérmemektedir (x2:
21,829; p: ,000). Bu durum Alagdz, Yazgan ve Baiturova (2017), tiniversite 6grencileri {izerinde
gerceklestirilen calismada aylik gelir seviyesi yiikseldikge internet bagimliliginin azaldig, sosyal
medya reklamlarmin eglenceli, inandirict ve akla yatkin olmadigi sonucu ile de paralellik
gostermektedir. Ozel sektdrde calisan kesim diger gruplara gore kendini daha fazla bagimh
olarak gormektedir. Kamu ¢alisanlar1 ise kendini bagimhi gérmemektedir (x2: 9,500; p: ,050).
Yiyecek icecek isletmelerini tercih ederken paylasimlari en ¢ok dikkate alinan ilk 3 sosyal medya
uygulamasi Instagram, Facebook ve Tripadvisor olarak belirtilmistir. Instagram en ¢ok tercih
edilen sosyal medya uygulamasi olarak 6ne ¢ikmakta iken birtakim calismalarda restoranlarin
Instagram hesaplarm ¢ok etkin gekilde kullanilmadig1 yoniinde sonuca ulagmiglardir (Salleh,
Hashim ve Murphy, 2015; Yilmaz, 2019: 382). Calismanin diger arastirma sorular: “Katilimcilarin
sosyal medya kullamim sekli, satin alma niyeti, icerik kalitesi ve fiyat algis1 demografik
degiskenlere gore farklilik gostermekte midir?” seklinde belirlenmis ve karsilastirma testleri ile
sorular incelenmistir. Arastirmada anket teknigiyle toplanan verilerin analizi istatistiki bir paket
program ile analiz edilmis ve % 95 giiven diizeyi ile ¢alisilmustir. Olgek puanlarmin normal
dagilima uygunlugunun incelenmesi i¢in yapilan bir islem carpiklik ve basiklik degerlerinin
hesaplanmasidir. Olgek puanlarindan elde edilen basiklik ve carpiklik degerlerinin +3 ile -3
arasinda olmasi normal dagilim icin yeterli goriilmektedir (Groeneveld ve Meeden, 1984; Moors,
1986; Hopkins ve Weeks, 1990; DeCarlo, 1997). Buna gore ol¢ek puanlarinin normal dagilim
gosterdigi kabul edilmistir. Analizlerde parametrik yontemler kullanilmistir. Karsilastirilacak
grup sayismnn iki oldugu durumlarda “bagimsiz 6rneklem t-testi”, {i¢ ve daha fazla oldugu
durumlarda ise tek yonliit ANOVA testi uygulanmis ve anlaml ¢ikan analiz sonugclar1 asagida
verilmistir.

Uygulanan t-testi sonucunda Sosyal Medya Kullanim Sekli 6lgeginde yer alan, Mobillesme,
Oyunlagtirma ve Sosyallestirme gruplarinin cinsiyete gore anlamli bir farkliik gostermedigi
(p>0,05) ancak I. Somutlastirma ve M. Somutlastirma gruplarinin anlamli bir farklilik gosterdigi
(p<0,05) goriilmiistiir. Diger olgeklerden Icerik Kalitesi ve Fiyat Algisi ile cinsiyet arasinda
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anlaml bir fark goriilmez iken Satin Alma Niyeti ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik
goriilmektedir (p<0,05). Ortalamalara baktigimizda ise kadinlarin her ii¢ anlaml iliskide de
erkeklere gore verilen onermelere daha fazla katildiklar: goriilmektedir.

Tablo 3: Sosyal Medya Kullanim Sekli, Satin Alma Niyeti, Igerik Kalitesi ve Fiyat Algis1 Olgeginin
Cinsiyete Gore Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari

Cinsiyet N Ortalama SS T P

. Kadin 168 3,8289 ,78063

I. Somutlastirma Erkek 219 3,5002 83853 0,39 ,004
Kadin 168 4,1161 ,69261

M. somutlagtirma | Erkek 219 3,8824 ,74972 1,050 ,002
Erkek 219 3,8071 ,76450

Satin alma Kadin 168 4,1860 ,73207
Erkek 219 3,9475 ,75006 ,221 ,002
Erkek 219 2,9787 1,01395

Tablo 4. Sosyal Medya Kullanim Sekli, Satin Alma Niyeti, Igerik Kalitesi ve Fiyat Algis1 Olgeginin
Yas ve Ogrenim Durumuna Géore Tek Yénlit ANOVA Testi Sonuglari

Yas N Ortalama SS F P
M. 25 yas ve alt1 76 4,0263 ,71831
somutlagtirma | 26-34 yag aras: 160 4,0750 71032 6,434 000
35-44 yas arast 99 4,0152 ,69603
45 yas ve tizeri 52 3,5817 ,78547
Oyunlastirma | 25 yas ve alt1 76 3,5351 ,97233
26-34 yas arasi 160 3,3604 1,02449 3,058 1028
35-44 yas arast 99 3,1785 ,85888
45 yas ve iizeri 52 3,0833 ,99645
25 yas ve alt1 76 4,2171 ,74088
Satin alma 26-34 yas arasi 160 4,0453 ,79941 2695 046
35-44 yas arast 99 4,0455 ,69836
45 yas ve iizeri 52 3,8365 ,66400
25 yas ve alt1 76 3,7961 ,84529
fcerik kalitesi 26-34 yas arast 160 3,6891 ,74961 3,090 027
35-44 yas arast 99 3,6136 ,66266
45 yas ve iizeri 52 3,4087 ,64934
Ogrenim Durumu N Ortalama | SS F P
Oyunlastirma Onlisans ve dncesi 41 3,7561 1,07761
Lisans 140 3,3690 ,93660 6,435 ,002
Lisanstistii 206 3,1828 ,96019
Sosyallestirme Onlisans ve 6ncesi 41 4,1037 ,88030
Lisans 140 3,8839 ,82476
Lisanstistii 206 3,7451 ,71310 4,141 ,017
Lisans 140 3,0524 1,15212
Lisanstistii 206 2,9498 ,90357
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Tablo 4'te goriildiigii tizere sosyal medya dlgeginden M. Somutlastirma ve Oyunlastirma boyutu
ile birlikte satin alma ve igerik kalitesi 6lgeginin tiim yas gruplar1 arasinda anlaml bir farklilig:
bulunmaktadir (p<0,05). Farkliliklarin tespit edilebilmesi amaciyla Levene istatistik testi yapilmis
ve varyans homojenligine bakilmistir. Levene istatistigi sonucunda, M. Somutlastirma ve
Oyunlastirma boyutunda varyans homojenligi saglanirken (p>0,05), satin alma ve igerik kalitesi
Olceginin varyans homojenligi saglanamamistir (p<0,05). Bu sebeple, satin alma ve igerik kalitesi
6lgegi icin Tamhane ve diger gruplar igin ise Tukey testine bakilmistir. Tukey testi, bagimsiz k
grup arasinda nicel degisken acisindan fark oldugu durumlarda varyans homojenligi
saglaniyorsa, Tamhane testi ise varyans homojenliginin saglanmadig: durumlarda gruplar ikili
olarak karsilastirmak i¢in kullanilan test teknigidir. Tamhane ve Tukey testi analizleri sonucunda
45 yag ve tizeri grup ile dier tiim gruplarla arasinda anlamli bir farkliik bulundugu tespit
edilmistir. Buna gore sosyal medya uygulamalarmin kullanim diizeyleri ve yiyecek-igecek
isletmesi tercihleri yasa gore farkliik gostermektedir. Ugur ve Sayili (2016) 'min aragtirma
sonugclarina gore ise genglerin internet kullanimi ¢ok yiiksek (%93) ¢ikmustir.

Olceklerin o0grenim durumu ile karsilastirmasina baktigimizda oyunlastirma ve sosyallestirme
boyutu ile 6grenim durumu arasinda anlamh farkliik bulunmaktadir (p<0,05). Farkliliklarin
tespit edilebilmesi amaciyla yapilan Tukey testi sonucunda ise Lisansiistii mezunlar1 grup ile
diger tiim gruplarla arasinda anlamli bir farklilik bulundugu tespit edilmistir. Buna gore sosyal
medya uygulamalarinin kullanim diizeylerinin ve yiyecek-igecek isletmesi tercihlerinin 6grenim
durumu ytiikseldikge farklilik gosterdigi ortaya gikmustir.

Tablo 5. Sosyal Medya Kullanim Sekli, Satin Alma Niyeti, Icerik Kalitesi ve Fiyat Algis1 Olgeginin
Ortalama Aylik Gelir Diizeyi ve Calisilan Firma/Kuruma Gore Tek Yonlii ANOVA Testi
Sonuglari

Aylik Gelir Diizeyi N Ortalama | SS F P
Oyunlastirma | 5000 TL ve alt1 181 3,5193 ,97547
5001- 7000 TL 102 3,1895 ,99450 5,786 001
7001-9000 TL 47 3,1418 ,80980
9001 TL ve tizeri 57 3,0058 ,96669
5000 TL ve alt1 181 3,7390 ,77854
fcerik kalitesi 5001- 7000 TL 102 3,6348 ,70331 3125 1026
7001-9000 TL 47 3,3723 ,64873
9001 TL ve tizeri 57 3,6447 ,71954
Calisilan Firma/Kurum N Ortalama SS F P
M. Kamu 171 3,8801 ,69045
somutlagtirma | Bze] 121 4,1178 ,74378 3,801 ,023
Serbest calisan 95 4,0000 , 77442
Oyunlastirma Kamu 171 3,1423 ,97680
Ozel 121 3,4931 ,95462 4,995 ,007
Serbest ¢alisan 95 3,3825 ,96996
Kamu 171 2,8635 ,89784
Fiyat Ozel 121 3,1983 1,09931 3,802 ,023
Serbest ¢alisan 95 3,0351 1,14387

Tablo 5'te verilen tek yonliit ANOVA testi sonucunda oyunlastirma ve igerik kalitesi boyutunun
ortalama aylik gelir diizeyi ile anlaml farklihk gosterdigi (p<0,05) diger boyutlar ile anlaml bir
farklilik olmadig1 (p>0,05) saptanmistir. Oyunlastirma ve igerik kalitesi boyutunun farkliliginin
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saptanmasi amaciyla yapilan Tukey testi sonucunda, gelir diizeyi 5000 TL ve alt1 olan grup ile
diger tiim gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Buna gore sosyal medya
uygulamalarimin kullanim diizeyleri ve yiyecek-igcecek isletmesi tercihleri ortalama aylik gelir
diizeyine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Tablo 5'te goriildiigii tizere sosyal medya dlgeginden M. Somutlastirma ve Oyunlastirma boyutu
ile birlikte fiyat Ol¢eginin tiim galisilan firma/kurum gruplar: arasinda anlamh bir farklilig:
bulunmaktadir (p<0,05). Farkliliklarin tespit edilebilmesi amaciyla yapilan Levene istatistik ve
varyans homojenligine sonucunda, M. Somutlastirma ve Oyunlastirma boyutunda varyans
homojenligi saglanirken (p>0,05), fiyat dlgeginin varyans homojenligi saglanamamustir (p<0,05).
Bu sebeple, fiyat dlgegi icin Tamhane ve diger gruplar igin ise Tukey testine bakilmigtir. Test
sonucu Ozel firmada calisan ile diger tiim gruplar arasinda anlaml bir farklilik oldugu tespit
edilmistir. Buna goére sosyal medya uygulamalarmin kullanim diizeyleri ve yiyecek-igecek
isletmesi tercihleri ¢alisilan firma/kurum arasinda anlaml bir farklilik gdstermektedir.

Aragtirmanin Cronbach’s Alpha katsayisiin yorumlanmasi ile giivenilirlik verilmistir. Olgegin
guvenirlik katsayis1 0,936’d1r. Buna gore 6lgegin giivenirlik diizeyi ¢ok yliksektir.

Caligmada ileri siiriilen hipotezler regresyon analizi yoluyla test edilmis olup, bu amagla 5
regresyon modeli olusturulmustur. S6z konusu modeller dogrultusunda hipotezler analize tabi
tutulmus olup ilgili detaylar asagida verilmistir. Moderator degisken olarak belirlenmis olan
icerik kalitesi ve fiyat boyutlarindaki ifadeler (Zengin ve Arici, 2017) sosyal medya olgegindeki
faktor analizi sonucunda ortaya c¢ikan gruplara gore boyutlanmistir. Boyutlara gore
gruplandirilarak verilen ifadeler regresyon analizi ile betimlenmistir.

Arastirmanin 1. Hipotezi olan Hi= “Yiyecek-icecek isletmelerinin sosyal medya kullanim geklinin
s0z konusu isletmelere yonelik satin alma niyeti olusmasinda etsisi vardir” hipotezini test etmek
icin model 1 gelistirilmistir. Arastirmanin 2. hipotezi olan H>= “Yiyecek-igecek isletmelerinin
sosyal medya kullanim sekli ile satin alma niyeti arasindaki iliskide “Icerik Kalitesi”’nin
moderator etkisi vardir” hipotezini test etmek i¢in model 1’e ek olarak model 2 ve 3 gelistirilmis
olup birlikte degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Model 1: SN = B0 + B1*SOMI + B2*SOM2 + B3*SOS + p4*MOB + B5*OY +e
Model 2: SN = B0 + B1*SOMI + B2*SOM2 + B3*SOS + p4*MOB + B5*OY + B6*IK + e

Model 3: SN = B0 + B1*SOMI + B2*SOM2 + B3*SOS + p4*MOB + B5*OY + B6*IK + p7*SOM1*IK +
B8*SOM2*IK + 39*SOS*IK + B10*MOB*IK + B11*OY*IK + e

Yiyecek-igcecek isletmelerinde sosyal medya kullanim seklinin satin alma niyeti tizerindeki etkisi
ile bu iliskide igerik kalitesinin moderatér degisken etkisini incelemek igin 3 tane regresyon
modeli olusturulmus olup ilgili modeller dogrultusunda analizler gergeklestirilmis ve soz
konusu analizlere iligkin veriler Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6'ya gore I. Somutlagtirma, M. Somutlagtirma, sosyallesme, mobillesme ve oyunlastirmanin
satin alma niyeti iizerindeki etkilerinin incelendigi model 1 istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur (F=65,837; p<0.01). Bu baglamda yiyecek-icecek isletmelerinin sosyal medya
kullanim diizeyi arttikca tiiketicilerin isletmelere iliskin satin alma niyetlerinin de arttig:
gozlenmis olup Hi desteklenmis ve kabul edilmistir. Model parametreleri incelendiginde,
oyunlastirma diginda tiim bagimsiz degiskenlerin satin alma niyeti iizerindeki etkisinin pozitif
ve istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 6: Yiyecek-igecek Isletmelerinin Sosyal Medya Kullanim Sekillerinin Satin alma Niyeti
Uzerindeki Etkisi ve Bu Iliskide Moderator Degisken Olarak Igerik Kalitesi Boyutunun Etkisine
Iligkin Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimli Bagimsiz B t p VIF B t p VIF B t p VIF
Degisken | Degiskenler
Sabit ,561 | 2,651 | ,008 ,227 1 1,129 | ,260 4,07 | 140,2 | ,000
2 38
L ,215 | 4,552 | ,000 | 1,850 | ,116 | 2,552 | ,011 | 2,002 | ,095 | 2,463 | ,014 | 2,166
Somutlastirma
M. ,186 | 3,623 | ,000 | 1,756 | ,176 | 3,681 | ,000 | 1,757 | ,123 | 3,386 | ,001 | 1,894
somutlastirma
Mobillesme ,240 | 4,966 | ,000 | 1,372 | ,200 | 4,419 | ,000 | 1,390 | ,142 | 4,219 | ,000 | 1,642
Oyunlagtirma | ,015 | ,405 ,686 | 1,518 | - -433 | ,666 | 1,537 | - -,164 | ,870 | 1,573
g ,015 ,005
< Sosyallestirme | ,227 | 4,730 | ,000 | 1,731 | ,164 | 3,614 | ,000 | 1,788 | ,120 | 3,211 | ,001 | 2,024
[=
ccn"Es' Igerik kalitesi ,342 | 7,812 | ,000 | 1,508 | ,259 | 7,942 | ,000 | 1,535
som1Xik i . 001 1,854
,122 | 3,235
som2Xik - - ,234 | 2,017
,035 | 1,192
sosyXik ,042 | 1,407 | ,160 | 2,102
moXik ,032 | ,953 ,341 | 1,685
oyXik - - ,212 | 2,429
,043 | 1,251
F 62,837 70,786 39,866
R2 ,452 ,528 ,539
Diizeltilmis R? ,445 ,520 ,526

Yiyecek-igecek isletmelerinin sosyal medyay1 kullamim seklinden “I. Somutlagtirma”
(p=0,000<0.001), “M.Somutlastirma” (p=0,000<0.001), “mobillesme” (p=0,000<0.001) ve
“sosyallesme” (p=0,000<0.001) arttik¢a tiiketicilerin satin alma niyetleri artmaktadir. Lakin
“oyunlastirma” (p=0,686 >0.001) arttikca tiiketicilerin satin alma niyetleri azalmaktadir. Bu
baglamda Hia, b, ¢, a« desteklenmis ve kabul edilmistir, Hie ise reddedilmistir. Genel olarak alt
boyutlardan herhangi birinde iliski ¢ikmasi ana bagimsiz degiskenin (sosyal medya kullanim
sekli) etkisi oldugunu belirtir ve ana hipotez kabul edilir.

Ayrica, yiyecek-igecek igletmelerinin sosyal medya kullanim seklinin satin alma niyeti {izerindeki
etkisinin incelendigi tablo 6, katilmcalarin alt boyutlara iligkin algilar1 bazinda
degerlendirildiginde, mobillesme boyutunun (3 = 0,240) satin alma niyeti iizerindeki etkisinin
diger boyutlara oranla (I. Somutlastirma (B = 0,215), M. Somutlastirma ( = 0,186), Sosyallesme (3
= 0,227), Oyunlastirma (8 = 0,015)) daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda
tiiketicilerde isletmelere yonelik olumlu satin alma niyeti olusturabilmek amaciyla, yiyecek-
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icecek isletmelerinin sosyal medyanin sundugu imkan ve firsatlardan faydalanabilmesi igin
mobil teknolojilere tam anlamiyla uyum saglamas: gerektigini vurgulamak dogru olacaktir.
Kisacas: diger alt boyutlarin tiiketici satin alma niyeti {izerindeki etkisini arttirabilmek igin
oncelikle mobillesmek gerekmektedir.

Ayrica tablo 6'da yer alan belirtme katsayisina gore (Adjusted R?) tiiketicilerde yiyecek-igecek
isletmelerine iliskin satin alma niyeti olusmasi tizerindeki degisimlerin %44,5 (Adjusted R2=
0,445)'inin igletmelerinin sosyal medya kullanim sekillerinden kaynakladig1 gozlemlenmistir.
Her 100 artisin 44,5’inin sosyal medya etkisi ile oldugu ortaya ¢ikmustir. Bu %44,5'1ik iliski, igerik
kalitesi devreye girdiginde %52"ye cikmaktadir.

Tablo 6’"da Model 2 incelendiginde; igerik kalitesinin satin alma niyeti tizerindeki etkisi (F=70,786;
p<0.01) pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu baglamda yiyecek-igecek
isletmelerinin sosyal medyadaki paylasimlarina iliskin igeriklerinin kalitesini arttirdikca
tiiketicilerin isletmelere iliskin satin alma niyetleri artmaktadir. Ayrica igerik kalitesi devreye
girdiginde oyunlastirmanin ters yonlii bir etkisi oldugu goriilmektedir. Ierik kalitesi ve
etkinligine oyunlagtirmanin negatif etkisi bulunmaktadir. Igerik iiretmede oyunlagtirmanin
niteligi, stirekli ¢ikan reklamlarin zaman kaybettirmesi gibi durumlarin kontrol altina alinmas:
gerekmektedir.

Ayrica regresyon modeli 3 ile de igerik kalitesinin I Somutlastirma, M. Somutlastirma,
sosyallesme, mobillesme ve oyunlastirma ile satin alma niyeti arasindaki iliskide moderator
degisken etkisi incelenmistir. Buna gore Model 3 istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(F=39,866; p<0.01). Bu baglamda H: desteklenmis olup, kabul edilmistir. Model parametreleri
incelendiginde, igerik kalitesinin I. Somutlagtirma (p=0,001<0.01) ile satin alma niyeti arasmdaki
iliskide moderator degisken etkisi oldugu ortaya c¢ikmustir. Yani isletmeler tarafindan igerik
kalitesi arttika satin alma niyeti pozitif olarak artmaktadir. Isletmeler tarafindan somutlagtirma
boyutunun igerik kalitesinde moderator etkisi vardir. Bu baglamda Hz. desteklenmis ve kabul
edilmistir, Hab, ¢, 4 ise reddedilmistir.

Model 4: SN = B0 + B1*SOM1 + B2*SOM2 + B3*SOS + B4*MOB + B5*OY + B6*FiY + e

Model 5: SN = 0 + B1*SOMI1 + B2*SOM2 + $3*SOS + B4*MOB + B5*QY + B6*FIY + B7*SOM1*FIY
+ B8*SOM2*FIY + B9*SOS*FIY + B10*MOB*FIY + B11*OY*FIY +e

Arastirmanin 3. hipotezi olan Hs = “yiyecek-icecek isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli ile
satin alma niyeti arasindaki iligkide “Fiyat”m moderator etkisi vardir” hipotezini test etmek icin
model 3’e ek olarak model 4 ve 5 gelistirilmis olup birlikte degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Yiyecek-igcecek isletmelerinde sosyal medya kullanim seklinin satin alma niyeti tizerindeki etkisi
ile bu iliskide fiyat boyutunun moderator degisken etkisini incelemek igin 3 tane regresyon
modeli (model 1, 4 ve 5) olusturulmus olup ilgili modeller dogrultusunda analizler
gerceklestirilmis ve s6z konusu analizlere iliskin veriler Tablo 7’de gosterilmistir.

Tablo 7’de Model 4 incelendiginde; “Fiyat”in satin alma niyeti tizerindeki etkisi (F=63,745; p<0.01)
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Ayrica regreasyon modeli 5 ile de “Fiyat” faktoriiniin I.
Somutlastirma, M. Somutlastirma, sosyallesme, mobillesme ve oyunlastirma ile satin alma niyeti
arasindaki iliskide moderator degisken etkisi incelenmistir. Buna gore Model 5 istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (F=37,650; p<0.01). Bu baglamda Hs desteklenmis olup, kabul edilmistir.
Model parametreleri incelendiginde, fiyat faktoriiniin sosyallesme (p=0,048<0.05) ve mobillesme
(p=0,017<0.05) ile satin alma niyeti arasindaki iliskide moderator degisken etkisi oldugu tespit
edilmistir. Diger bagimsiz degiskenlerle satin alma niyeti arasindaki iliskide ise fiyat faktoriiniin
moderatdr degisken etkisine rastlanmamistir. Bu baglamda Hs, « desteklenmis ve kabul
edilmistir, Hsa b, e ise reddedilmistir.
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Tablo 7: Yiyecek-igecek Isletmelerinin Sosyal Medya Kullanim Sekillerinin Satin alma Niyeti
Uzerindeki Etkisi ve Bu Iliskide Moderatdr Degisken Olarak Fiyat Boyutunun Etkisine Iliskin
Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimh | Bagimsiz B t p VIF B t p VIF B t p VIF
Degisken | Degigkenler
Sabit ,561 | 2,651 | ,008 ,545 | 2,697 | ,007 4,084 | 140, | ,000
438
L. ,215 | 4,552 | ,000 | 1,850 |,165 | 3,614 | ,000 | 1,909 | ,137 | 3,67 | ,000 | 1,943
Somutlastirma 3
M. ,186 | 3,623 | ,000 | 1,756 |,174 | 3,531 | ,000 | 1,759 | ,122 | 3,38 | ,001 | 1,823
somutlastirma 1
Mobillesme ,240 | 4,966 | ,000 | 1,372 | ,236 | 5,110 | ,000 | 1,372 | ,188 | 5,44 | ,000 | 1,669
0
Oyunlagtrma | ,015 | ,405 | ,686 | 1,518 | - -397 | ,692 | 1,545 | -022 | - ,519 | 1,585
,014 ,645
Sosyallegtirme | ,227 | 4,730 | ,000 | 1,731 | ,176 | 3,782 | ,000 | 1,787 | ,124 | 3,33 | ,001 | 1,941
0
© . ,185 | 6,154 | ,000 | 1,304 | ,210 | 6,69 | ,000 | 1,383
g Fiyat -
<
g som1XFy 008 | ,220 | 826 | 2,265
n
som2XFy -052 | - ,163 | 2,243
1,39
8
sosXFy ,068 | 1,98 | ,048 | 1,659
2
moXFy -078 | - ,017 | 1,773
2,39
9
oyXFy -027 | - 452 | 2,091
,752
F 62,837 63,745 37,650
R? 452 ,502 ,525
Diizeltilmis R? 445 494 511

Fiyat politikalarinin 6nemini ortaya koyan bu analiz ile “gerekirse daha fazla 6deme yapabilirim”
diyen bir kesimin bulundugu gozlemlenmektedir. Icerik kalitesi gdziiyle baktigimizda
mobillestirme ve sosyallestirme negatif bir etkiye sahip iken fiyat ile ilgili dogru politikalarin
uygulanmas: ile (ilk 100 begenme %20 indirim, retweet etkisi) fiyatin pozitif bir etki
olusturabilecegi gozlemlenmektedir. Mobillestirme ¢abalarinin karsilig1 olarak tiiketicilerin daha
fazla odeyebilecegi bir ortam pozitif etki olusturabilir. Fiyat araci degiskeni mobillestirme
tizerinde dogru kullanldiginda tiiketici kazanilabilir.
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Katilimailarin yiyecek-igcecek isletmesi tercihinde sosyal medya yorumlarimi okuma sikliginin
fazla oldugu ve c¢ogunlukla yorumlarin incelendigi ortaya c¢kmistir. Sosyal medya
uygulamalaria ise bariz bir farkla en fazla “cep telefonlar1’” {izerinden erisilmektedir.
Katihmcilarin %81,7’si her giin sosyal medyada “1 saatten daha fazla” vakit gecirdigi
goriilmektedir. Yiyecek-igecek isletmesi tercihinde ise kadinlar erkeklere gore interneti daha ¢ok
kullanmaktadir. Yas aralig1 olarak en fazla “26-34 yas aras1” kesimin yiyecek-icecek isletmesi
tercihinde interneti kullandig1 goriilmektedir. Calistig1 firma olarak ise “6zel sektor ¢alisanlar1”
yiyecek-igecek isletmesi tercihinde interneti en fazla kullanmaktadir. Sosyal medya
uygulamalarimin kullanim diizeyleri ve yiyecek-igcecek isletmesi tercihleri ortalama aylik gelir
diizeyine gore anlaml bir farklilik goriilmektedir. Sosyal medyadaki paylagimlara iliskin mobil
teknolojilere tam anlamiyla uyum saglanmasi, igeriklerinin kalitesinin arttirilmasi ve fiyat arac
degiskeninin mobillestirme iizerinde dogru kullanildiginda tiiketicilerin isletmelere iliskin satin
alma niyetleri de artmaktadur.

TARTISMA, SONUC ve ONERILER

Sosyal medya sayesinde igerik olusturma, paylasma ve diger tiiketiciler ile etkilesime girme
sansina sahip olan tiiketiciler, yeni bir arayisa girdiklerinde sosyal medya uygulamalarim
kullanmakta ve yorum ve deneyimlerden etkilenmektedir. Clinkii turizm hizmeti {irtinleri,
iiretildigi anda tiiketilen saf hizmet faaliyetlerinden olugmaktadir. Dolayisiyla daha &nce bu
hizmeti satin alanlarm kigilerin deneyimleri, tiiketicilerin tercihinde kritik rol oynamaktadir
(Aydin, 2012; 103; Munar, 2012; 102; Rosman ve Stuhura, 2013: 18; Eryi1lmaz, 2014: 68-69; Yilmaz,
2019: 380).

Sosyal medya ile tiiketiciler, kurumlarin sosyal medya hesaplarim begenebilir, yorum yapabilir
ve kendisi tarafindan {iretilen igerikleri paylasarak digerleri ile etkilesimde bulunabilirler.
Boylece hem kurumlar i¢in hem de hedef kitleler i¢in avantaj ve yeni olanaklar saglayacak olan,
iki yonlii iletisimlere olanak veren bir yapiya erisilecektir (Karamehmet ve Aydin, 2017: 594;
Aktan, 2018: 230).

Sosyal medya turizm ekosisteminin tiim kisimlarinda hizla gelisen yeni bir pazarlama medyasi
olarak dikkat ¢ekmektedir. Sosyal medyadan tiim ihtiyaclarimi gidermek isteyen kesimin
memnuniyetini arttirmak ve sosyal medyadan daha fazla faydalanabilmek maksadiyla bu
platformda hizmet sunan yiyecek-icecek, konaklama, seyahat, rekreasyon, ulastirma vb.
isletmelerin, dijital doniisiimlerine hiz vermesi gerekmektedir. Bu arastirmada yiyecek-igecek
isletmelerinin sosyal medya uygulamalarma onem vermeleri ve igerik kalitesi ve fiyat
politikalarini mobillesme ve sosyallesme {izerinde gelistirdiklerinde tiiketici satin alma
niyetlerini pozitif yonde arttirdiklar1 ortaya ¢ikmustir. Yiyecek-igecek isletmeleri mobillesme
ilizerine detayli ¢alismalar yapmali ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek ve satin alma niyetlerini
pozitif yonde etkileyebilecek projeleri hayata gecirmelidir. Bu sekilde hareket edildiginde
tiikketicinin fazladan 6deme yapmay: bile kabul etti§i yapilan analizlerde ortaya ¢ikmigtir.
Yiyecek-icecek isletmelerinde uygulanabilecek mobillesme, oyunlastirma, igerik Kkalitesini
arttirma ve sosyallesme gibi ek hizmet ve uygulamalar ile tiiketicinin satin alma niyetinin
artirlldigin ortaya koymas: agisindan bu arastirmanin 6zgiin bir aragtirma oldugu ve 6nem arz
ettigi diistintilmektedir.

Hayat standartlarinin ve teknolojik imkanlarin degisimiyle birlikte bireylerin istekleri ve
beklentileri farklilik gostermeye baslamstir. Isletmelerin bu durumdan en az zararla cikabilmesi
icin hedef kitlesini tanimasi ve talebe yonelik stratejileri gelistirmesi gerekmektedir. Yiyecek-
icecek isletmelerinin de tiiketicilere yonelik birtakim tarumlayict faaliyetler yapmasi,
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stirdiiriilebilirligi saglamasi ve memnuniyeti saglamasi agisindan sosyal medya uygulamalarimi
dogru icerik ile kullanmasi 6nem arz etmektedir.

Yiyecek icecek isletmelerini tercih ederken paylasimlari en ¢ok dikkate alinan ilk 3 sosyal medya
uygulamas1 Instagram, Facebook ve Tripadvisor olarak belirtilmistir. Kadinlarin satin alma
niyetinde sosyal medya uygulamalarindan erkeklere gore daha ¢ok etkilendigi ortaya ¢ikmagtr.
Isletmelere yonelik olumlu satin alma niyeti olusturabilmek amaciyla, yiyecek-icecek
isletmelerinin sosyal medyanin sundugu imkan ve firsatlardan faydalanabilmesi i¢in mobil
teknolojilere tam anlamiyla uyum saglamasi gerektigi ortaya ¢ikmistir. Tiiketici satin alma niyeti
tizerindeki etkiyi artirabilmek icin oncelikle mobillesmek gerekmektedir. Ciinkii tiiketicilerde
yiyecek-igecek isletmelerine iliskin satin alma niyeti olusmasi tizerindeki degisimlerin %44,5’inin
isletmelerinin sosyal medya kullanim sekillerinden kaynakladig1 gozlemlenmistir.

Igerik kalitesi devreye girdiginde ise satin alma niyetinde yaklagik %8lik bir artig saglanirken,
fiyat devreye girdiginde %5’lik bir artig olmustur. Fiyat devreye girdiginde satin ahm diiser
yerine dogru fiyat politikalarmin kullanilmas: ile iiriinlerde fiyat artis1 yapilmasina ragmen
mobillestirme ve sosyallestirmenin moderator etkisi oldugu ortaya gikmustir denilebilmektedir.
Bu durumun web sitesi yeterliliginin arttirilmasi, uygulamalarin mobillestirilmesi, siparis alma
vb. her islemde tiiketicinin mobillesme taraftar1 oldugu sonucunu ortaya koymaktadir.
Mobillestirme ve sosyallestirmenin etkisi artikca fiyat faktorii dogru kullanildiginda (retweet
atan, triinler ile ilgili paylasim yapan, kampanyalar sunan) satin alma iizerine olumlu etki
artmaktadir. Ayrica igletmeler tarafindan somutlastirma boyutunun etkisinin artmasiyla
tiiketicinin satin alma niyetinin arttig1 goriilmektedir.

Tiiketici memnuniyetini diisiirecek ve giiveni sarsabilecek paylasimlardan uzak durulmalidir.
Tiiketicilerin temenni ve beklentilerinin karsilanmasina odaklanmali ve en iist memnuniyetin
olusmasi saglanmalidir. Sosyal medyaya yonelik egilimin artmasi sebebiyle pek ¢ok isletme
sosyal medya uygulamalar1 araciligiyla dijital pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktadir. Ancak
bu isletmelerin iiriin ve hizmetleri karsilastirildiginda isletmelerde farkli uygulamalarin s6z
konusu oldugu goriilmektedir. Bu alanda faaliyet gostermek isteyen isletmelerin iiriin ve
hizmetler ile ilgili yerine getirmesi gereken kosullarin standart cercevesi olusturulmalidir.
Boylece tiiketiciler, sunulacak {iriin ve hizmetler hakkinda satin alma ile ilgili olarak giiven
duygusuna sahip olabilirler.

Elde edilen bulgular dogrultusunda sosyal medyanin yiyecek-icecek isletmelerinde satin alma
niyetini pozitif etkileyebilmesi {izerine birtakim oneriler gelistirilmistir. Soyle ki: yiyecek-icecek
isletmeleri genis bir sekilde tiiketicilere hitap edebilmesi i¢in kullandiklari sosyal medya
uygulamalarinin sayisimi artirmalidir. Igerik kalitesini her boyutta kaliteli ve sistemli bir sekilde
sunmalidir. Tiiketicilerin daha rahat bir sekilde isletmeye ulasmasi ve siparisini rahatlikla
vermesi saglanmalidir. Genis mesaj igerikleriyle gelebilecek sorulara cevaplar hazirlamalaridir.
Kulland1$1 sosyal medya uygulamalarin stirekli giincellemeli ve giindemi takip edecek sekilde
tiiketicilere ulagsmalidir. Ortaya c¢ikan birtakim sorunlara karsi acil miidahale etmelidir.
Ziyaretgilerde giiven uyandirmali ve hedef kitlenin ilgisini g¢ekmelidir. Dijital itibarim
saglayabilmek icin tiiketici yorumlarim titizlikle takip etmeli ve pozitif goriislerin artmasi
saglamalidir. Kisa kisa video igerigi iireterek tiiketicinin dikkatini ¢cekmelidir. Hedef kitleye 6zel
stratejiler tiretmelidir.

Bu siirecte isletmeler reklam biitgelerini mobil platformlara yoneltmelidir. Video reklamlar: ise
daha kisa ve ilgi ¢ekici hale getirilmelidir. Sosyal medya uygulamalar: bir rekabet araci olarak
glinden giine gelisme gostermektedir. Bu ortamda e-ticaret trafigi icin istatistikler siirekli takip
edilmelidir. Yapay zekddan ise mutlaka miimkiin oldugunca fazla faydalanilmalidir. Bundan
sonraki arastirmacilara ise yiyecek-icecek hizmet otomasyonlarinda olduk¢a hizli ve 6nemli
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gelismelere sahne olan yapay zek3, robot teknolojileri ve arttirismis gergeklik gibi uygulamalarin
tiiketicilerin satin alma niyetlerinde etkisini incelemeleri 6nerilmektedir.
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