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SOSYAL MEDYA KULLANIMININ GASTRONOMIi TURIZMINE ETKi DUZEYi
UZERINE BiR INCELEME

THE EFFECT LEVEL OF SOCIAL MEDIA ON THE DEVELOPMENT OF GASTRONOMY
TOURISM IN TURKIYE

Muhabbet CELIK 2

Ozet

Son yillarda gastronomik amagli seyahatler artig gostermekte ve bu durum turizm destinasyonlarina ait gastronomik iiriinlerin 6n
plana c¢ikmasini saglamaktadir. Bilindigi {izere giinlimiiziin en etkili iletisim unsurlarindan birini sosyal medya araclar
olusturmaktadir. Dolayisiyla bir destinasyona ait gastronomik unsurlarla ilgili bilgi edinmenin en pratik ve kolay yolu sosyal medya
araglar sayesinde olabilmektedir. Buradan hareketle ¢alismanin amacini sosyal medya kullaniminin gastronomi turizmine etki
diizeyini tespit etmek olusturmaktadir. Arastirma verileri Yozgat’ta yasayan ve sosyal medya kullanan 200 kisiye anket formu
uygulanarak elde edilmistir. Arastirma verilerinin analizinde katilimcilarin demografik ozellikleri ile sosyal medya araglarinin
gastronomi turizmine etki diizeyine iligkin goriislerine ait istatistiki degerlere yer verilmistir. Katilimeilarin demografik 6zelliklerine
ait degiskenler ile sosyal medya araglarinin gastronomi turizmine etki diizeyine iligkin T-testi ve Anova testleri yer almaktadir.
Arastirma sonucunda katilimcilarin ¢ogunun gastronomik bilgi edinmek igin instagram kullandiklari, kadin katilimcilarin erkek
katilimcilara kiyasla sosyal medya etki diizeyinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Ayrica ilkogretim mezunlarinin ve issizlerin

sosyal medya etki diizeyinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gastronomi Turizmi, Sosyal Medya, Etki Diizeyi

Abstract
Travels for culinary purposes have expanded in recent years, ensuring that gourmet goods associated with tourism sites come to the

fore. As is well known, social media platforms are one of today's most successful communication aspects. As a result, social media
platforms might be the most practical and convenient method to learn about a destination's culinary components. In this regard, the
study's goal is to assess the impact of social media use on culinary tourism. The research findings were gathered by distributing a
questionnaire to 200 Yozgat residents and using social media. The statistical values of the demographic features of the participants,
as well as their perspectives on the amount of effect of social media tools on culinary tourism, were included in the analysis of the
study data. T-test and Anova test analysis findings are given for the variables of demographic features of the participants and the
amount of influence of social media tools on culinary tourism. According to the findings of the study, the majority of participants
use Instagram to increase gastronomic interest, and female participants have a greater level of social media impact than male
participants. Furthermore, it has been discovered that primary school graduates and the jobless have a stronger influence on social

media.
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1. Giris

Onemli bir turizm potansiyeli olan Tiirkiye, 2022 yili itibariyle 50 milyondan fazla
ziyaretci agirlamis ve 46 milyar dolar dolaylarinda gelir elde etmistir (TUIK, 2022).
Tirkiye, diinyadaki iilkeler arasinda kiyaslandiginda turizm siralamasinda agirladigi
ziyaretgi olarak ilk 5, elde ettigi gelir bakimindan ilk 10 da yer almaktadir. Turizmden
elde edilen gelirlerin artiritlmasinda ise turist kalis siliresinin uzatilmasi, sezon dis1 turizm
faaliyetlerinin de yapilmasi, turistik iiriinlerin ¢esitlendirilmesi, yiyecek ve iceceklere
talep yaratilmasi gibi ¢esitli unsurlar etkili olmaktadir. Son yillarda turizm faaliyetlerine
katilan bireylerin istek, beklenti ve ihtiyaclar1 6nemli 6l¢iide degismistir. Bilindigi lizere
konaklama, seyahat ve yeme-igme turizm faaliyetlerinin ayrilmaz ii¢ temel unsurunu
olusturmaktadir. Bu temel unsurlardan biri olan yeme-igme, giiniimiizde insanlar1 seyahat
etmeye iten ana motivasyonlardan biri haline gelmistir. Ogan ve Ozkaya (2021)
calismalarinda belirttigi tizere turistlerin gastronomik deneyim arayisinda oldugu ve
destinasyon tercihlerinde ise yiyecek ve i¢eceklerin dnemli bir itici faktor oldugu ifadesi
de bu durumun bir sonucudur. Dolayisiyla gastronomi turizmi, turist davraniglarini
sekillendiren ve bu davraniglardan etkilenen bir turizm c¢esididir. Buradan hareketle
gastronomi turizmi unutulmaz deneyimlerin olusumunu etkileyen, yeme-igme yoluyla
kiiltiir ve tarihin kesfedilmesi faaliyetleri olarak tanimlanabilmektedir (Vukolic, Gaji¢ ve
Penic, 2022).

Insanlar, sosyal medya (Instagram, LinkedIn, Pinteret, Facebook, Twitter vb.) araclarini
kullanarak c¢esitli bilgi, tutum ve duygular birbirleriyle paylagsmaktadir. Sosyal medya
araclari, hizli ve aktif bir sekilde iletisim saglamaya olan katkilarindan dolay1 miisteri ve
isletmelere cesitli kolayliklar saglamaktadir. Ozellikle sosyal medya aglarmin bir
pazarlama araci olarak bakildiginda, gastronomik unsurlari 6n plana ¢ikararak
destinasyonlarin gelisimini etkileyebilme potansiyeli yliksektir (Vukolic, Gaji¢ ve Penic
2022). Sosyal medya kullanan turistler, restoranlarin sosyal medya hesaplarini takip
ederek, yemek fotolarini begenebilir, yorum yapabilir ve bu icerikleri paylasarak diger
turistlerle etkilesimde bulunabilir.

Saboo, Kumar, ve Ramani (2016) sosyal medya faaliyetlerinde satin alma ile ilgili bir
calismada, tiiketicilerin iirlin ve hizmetlerin satin almadan 6nce sosyal aglarda kontrol
ettigini tespit etmistir. Dogan, Pekiner ve Karaca vd. (2018) sosyal medyanin turist

tercihlerine etkisini arastirdiklar1 c¢alismada, turistlerin seyahat etmeden Once sosyal
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medyadaki yorumlardan etkilendiklerini hatta se¢imlerini sosyal medyadan edindikleri
bilgiler sonucunda degistirdiklerini tespit etmistir. Imre (2020) calismasinda, turistik
deneyimlerin sosyal medya platformlarinda paylasilmasi kisilerin tutum ve davraniglarini
etkilediginden bahsetmistir. Ayrica ayni ¢alismada turizm isletmelerinin sosyal medyay1
aktif kullanmalar1 gerektigi ve bu durumun pazarlama stratejileri olusturmasinda 6nemli
oldugunu belirtmistir. Bahsedilen ¢aligmalardan da anlasilacag iizere sosyal aglar pek
cok acidan turist davraniglarina dogrudan etki edebilme 6zelligine sahiptir. Dolayisiyla
sosyal medyay1 konu edinen ¢aligmalarin yapilmasi gerekmektedir. Bu ¢alismada sosyal
medya kullaniminin gastronomi turizmine etki diizeyini tespit etmek amaglanmaktadir.
2.Kavramsal Cerceve

Gastronomi turizmi yeme i¢gme deneyimi yasamak icin bir destinasyonu kesfetme
eylemidir. Seyahati bu yenilebilir deneyimlerle birlestiren gastronomi turizmi, yerli ve
yabanci ziyaretgilere her destinasyona 0zgli otantik lezzetler sunmaktadir. Ayrica
gastronomi yemek ve kiiltiirlin iligkisini anlatmaktadir. Her kiiltiiriin sahip oldugu yeme
igme aligkanliklarini giinlimiize ulagtiran gastronomi turizmi, bir g¢esit tarihsel gecis
stirecidir (Cizreliogullari, Altun ve Barut, 2020). Yemek yeme turistler i¢in duygusal bir
deneyimdir, bu durum turistlerin her zaman neden iyi bir mekan arayisinda olduklarini
aciklamaktadir. Bu egilim, sosyal medya kullanicilarinin ¢ogalmasiyla birlikte artis
gostermistir. Giinlimiizde yerel halk ve turistler, bir bolgedeki seckin restoranlar1 aramak
ve deneyimlerini paylasmak maksadiyla sosyal medya araglarimi tercih etmektedir
(Sebastian ve Murali, 2017).

Gastronomi, turizminin tanitimi ayni1 zamanda pazarlama karmasinin dogru kullanimini
da gerektirmektedir. Hizmet sektorii olan turizm sektdrii tanitimlarinin biiyiik bir kismi
sosyal medya yoluyla gerceklesmektedir. Turizm isletmelerinde ¢ok fazla reklam
olmasina ragmen, isletme yoneticileri tarafindan olusturulan reklamlarin doniisiim
oraninin, turistlerin kendileri tarafindan sosyal medyada olusturduklar iceriklerin
donilisim oranindan daha yetersiz oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla gastronomik
destinasyonlar reklamlardan ziyade kullanici tarafindan olusturulan igerikle daha iyi
doniisiim oranlar1 elde etmektedir (Sebastian ve Murali, 2017).

Etkin bir sekilde bilgi paylasimi yapan sosyal medya turist tercihlerini etkilemektedir.
Isletmelere birgok avantaj sunan sosyal medya denetim ve kontrol eksikliginden dolay1

bazi olumsuzluklar1 beraberinde getirmektedir. Bu nedenle destinasyonlarin ve yiyecek
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icecek isletmelerinin sosyal medyanin dnemini daha iyi kavramalar1 gerekmektedir (Imre,
2020).

Pekersen ve Kaplan (2020), yaptiklar1 arastirmada sosyal medyada yapilan yorumlar ve
paylagimlarin tiiketicilerin yiyecek igecek isletme tercihlerini etkiledigini tespit etmistir.
Ayrica aragtirma sonucunda erkek tiiketicilerin ve egitim seviyesi yiiksek katilimcilarin
sosyal medyadaki yorumlardan daha fazla etkilendigi belirlenmistir.

Djafarova ve Rushworth (2017), instagram kullanicis1 olan 18-30 yas arasi kadinlarla
yaptiklar1 arastirmada, iinlii bir kisinin tanittig1 {irliniin markasi1 fark etmeksizin diger
iirtinlere nazaran daha fazla satin alindig1 sonucuna varmigslardir. Chua ve Banerjee
(2015), yaptiklar1 arastirmada sosyal medyada yayinlanan eglenceli paylasimlarin
tikketici davraniglarin1 olumlu etkiledigini belirtmislerdir.  Ayrica tliketicilerin, bir
hizmeti satin almadan Once, aligveris veya tatil rotast belirlemeden 6nce bilgilendirici
gonderileri daha fazla tercih ettikleri belirlenmistir.

Seyahat planlama siirecinde sosyal aglarin kullanimin1 ve giivenini kanitlamay1 arastiran
bir diger arastirmada, Cinli turistlerin seyahate ¢ikmadan once tatil planlarini instagram,
facebook ve diger aglar1 kullanarak planladiklar1 sonucuna varilmistir. Ayrica arastirma
sonuglari, sosyal aglarin turizmin gelisimi i¢in gii¢lii bir ara¢ olduguna ve bu aglarin
kullaniminin turizmin gelismesine katkida bulunduguna isaret etmektedir (Yuan, vd.,
2022).

3. Yontem

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirma sosyal medya kullaniminin gastronomi turizmine etki diizeyini tespit etmek
amaciyla yapilmistir. Sosyal medya yasamin her alaninda oldugu gibi turizm sektoriinde
de kullanilmaktadir. Dolayisiyla sosyal medyanin gastronomi turizmi agisindan dnemini
aragtirmak gerekmektedir.

Sosyal medyada yapilan paylasimlar tiiketicilerin diisiincelerini olumlu veya olumsuz
etkileyebilmektedir. Yapilan aragtirmalar turistlerin karar verme Oncesinde sosyal
aglardan arastirma yaptiklari, destinasyon tercihinde ve restoran se¢iminde bu aglardaki
yorumlardan etkilendikleri tespit edilmistir (Esitti ve Isik, 2015; Djafarova ve Rushworth,
2017; Pekersen ve Kaplan, 2020).S6z konusu arastirma sonuglarindan hareketle sosyal
medya kullaniminin gastronomi turizmine etki diizeyinin cinsiyet, 6grenim durumu,

meslek ve medeni durum degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigi de
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aragtirmada incelenmistir. Arastirma amaci dogrultusunda asagidaki hipotezler
gelistirilmistir:
3.2. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Calismanin amaci dogrultusunda gelistirilen arastirma modeli Sekil 1'de yer almaktadir.

4 A 4 N

Yozgat linde yasayan sosyal medya

Katilimeilann ~ sosyal  medya
kullanieilarina  ait Demografik :> Kull larnin gastronomi

Degigkenler (cinsivet, Ogrenim izmine etki diizeyi

. J . J

durumu, medem durum, meslek)

Sekil 1. Arastirma Modeli
Yapilan literatlir taramasinda yer alan c¢alisma sonuglarindan hareketle aragtirmanin
amagclar1 dogrultusunda gelistirilen hipotezler (Duman vd., 2019; Pekersen ve Kaplan,
2020, imre, 2020; Vukolic, Gaji¢ ve Penic, 2022 ) asagidaki sekilde belirlenmistir;
HI. Tiketicilerin sosyal medya kullaniminin gastronomi turizmine etki diizeyi cinsiyet
degiskenine gore farklilik gostermektedir.
H2. Tiiketicilerin sosyal medya kullaniminin gastronomi turizmine etki diizeyi medeni
durum degiskenine gore farklilik gostermektedir.
H3. Tiiketicilerin sosyal medya kullaniminin gastronomi turizmine etki diizeyi 6grenim
durumu degiskenine gore farklilik gostermektedir.
H4. Tiiketicilerin sosyal medya kullaniminin gastronomi turizmine etki diizeyi meslek
degiskenine gore farklilik gdstermektedir.
Arastirma, betimsel tarama deseninde olup, mevcut durumun ne oldugu ortaya
cikarilmaya calisilmaktadir (Karasar, 2006). Arastirmanin evrenini Yozgat’ta yasayan ve
sosyal medya kullanan 200 birey olusturmaktadir. “Orneklem biiyiikliigii icin degisken
sayistnin 10 kat1 ya da daha fazla alinmasi durumunda giivenilir sonuglar elde
edilebileceginden dolay1 s6z konusu sayinin yeterli oldugu ifade edilebilir” (Ural ve Kilig,
2013). Anket formunun olusturulmasinda Vukolic, Gaji¢ ve Penic (2022) tarafindan
gastronomi turizminin gelismesinde sosyal aglarin etkisini inceledikleri “The effect of
social networks on the development of gastronomy-the way forward to the development

of gastronomy tourism in Serbia” isimli ¢alismadan yararlanilmistir.
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3.3. Veri Toplama Araci

Anket formunun ilk boliimiinde katilimcilarin yas, cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi
ve meslek ile ilgili demografik sorular yoneltilirken ikinci boliimde gastronomi
turizminin gelismesinde sosyal medyanin etkisini 6lgmek amaciyla 5°li likert tipinde
toplam 16 ifade yer almaktadir. Anket formunun etik agidan uygunlugu ile ilgili Etik
Kurulunun 31 Ekim 2022 tarihinde yapmis oldugu toplantida “E-18457941-050.99-
68754 izni almmistir. Katilimeilarin anket formunu 01.11.2022-31.01.2023 tarihleri
arasinda anket formu dijital ortamda doldurmasi saglanmstir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirma verilerin analiz etmek i¢in SPSS programi1 kullanilmigtir. Arastirma verilerinin
analizinde 6ncelikle demografik 6zellikler ve gastronomi turizminin gelismesinde sosyal
medyanin etkisi ile ilgili betimsel istatistiki degerlere yer verilmistir. Daha sonra anket
formunun giivenilir ([1=0.905) ve normal dagilim (-1 +1) gosterdigi belirlenmistir
(Tabachnick ve Fidell, 2013). Bu dogrultuda degiskenler agisindan karsilastiriimasi
amaciyla T-testi ve Anova testleri yapilmistir.

4. Bulgular

Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zelliklerine iligkin frekans, yiizde ile ilgili
verilere Tablo 1°de yer verilmektedir.

Tablo 1: Katihmcilara Yonelik Bilgiler

n % n %

Cinsiyet Kadin 83 41,3 | Medeni Evli 92 40,4

Erkek 117 58,2 | Durum Bekar 108 | 474

18-25 64 27,9 [k gretim 5 2,5
Yas 26-35 72 31,4 | Ogrenim Orta 6gretim 66 | 328
Arahg 36-45 60 26,2 | Durumu Onlisans/lisans | 106 | 52,7

45 ve lzerl 4 1,7 Lisansiistii 23 11,4

Issiz 13 6,0 0-1 saat 40 17,5

Ev hanimi 7 3,2 | Sosyal 1-2 saat 54 | 23,6

Ogrenci 27 12,4 | Medyada 2-3 saat 44 19,2
Meslek | Kamu 137 | e | Sesirilen st 25 | 10,9

personeli Siire

Ozel sektor 6 2,8 | (Giinliik) .

Akademisyen 10 46 4 saat lizeri 37 16,2

Tablo 1 incelendiginde katilimcilarin %58,2’sinin erkek katilimei, %41,3’{iniin ise
kadin oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin medeni durum dagilimlarina bakildiginda
birbirine yakin oranlara sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bekar katilimcilar

%47,4 ’liik bir dilimi olustururken evliler ise %40,4 oranindadir. Katilimcilarin yas
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dagilimlarina bakildiginda katilimcilarin %3 1,4 “iniin 26-35 yas araliginda oldugu ve
¢ogunlugun on lisans/lisans mezunu oldugu, ¢cogunlugunun kamu personeli oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin sosyal medyada gegirilen siire ortalamalarina bakildiginda
%23,6’smin 1-2 saat, %19,2’sinin 2-3 saat sosyal medyada gecirdikleri tespit edilmistir.
Tablo 2.

Tablo 2: Katihmcilarin Sosyal Medya Ile Tlgili Goriisleri

Kullandiginiz Sosyal n % Bilgi Edindiginiz n %
Medya Araglari Sosyal Medya
Araclan

Facebook 68 29,7 Facebook 39 17,0
Instagram 112 48,9 Instagram 98 42,8
Twitter 9 39 Twitter 4 1,7
Youtube 10 4.4 Youtube 35 15,3
Google + 1 4 Google + 24 10,5

Katilimcilarin kullandiklar1 sosyal medya araglar1 ve sosyal medya ile ilgili goriisleri
Tablo 2’de agiklanmigtir. Tablo incelendiginde katilimcilarn  %48,9’u Instagram
kullanirken,  %29,7°si Facebook kullanmaktadir. Katilimcilarin =~ %42,8’inin ise
gastronomik bilgi edinmek i¢in Instagram kullandiklar1 goriilmektedir.

Katilimcilarin Sosyal Medya Etki Diizeyine Iligkin Goriisleri

Arastirmaya katilan bireylerin gastronomi turizminin gelismesinde sosyal medya
araclarinin etki diizeyine iliskin goriislerine ait istatistiki degerler Tablo 3’de yer

almaktadir.
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Tablo 3: Katihmcilarin Sosyal Medya Etki Diizeyi ile Tlgili Goriisleri

Sosyal _
Medya Etki Ifadeler X |S.S
Diizeyi
Arkadaglarimin sosyal medyadaki restoran ve yemek ile ilgili
A 2,99 (1,30
yorumlarindan etkilenirim.
Sosyal medyada tanitilan gastronomi turlarina, festivallere, tanitim
giinlerine vb. katilmak isterim. 2,80 1,19
Firsat Sosyal medyadq yer alan yl}./e(.:ek—lge.cek gorsellerine ait fotograflar 2.49 (137
ve videolar destinasyon tercihimi etkiler.
ve Etki Sosyal medyada paylasilan yiyecek-igeceklere ait fotograflar ve
. oL 2,83 |1,55
videolar ve yorumlar restoran tercihimi etkiler.
Sosyal medyada gordiigiim lezzetli bir yiyecegi tatmak amaciyla
- e 2,47 |1,36
bulundugu yere seyahat edebilirim.
Sosyal medyada yemek fotograflari, tarifleri paylasan kisileri takip 3.00 |1.41
ederim. (Blogger, Sef, Gurme vb.) ’ ’
Destinasyonlarin gastronomik etkinliklerini sosyal medyadan takip
. 2,44 |1,20
ederim.
Bireysel Deneyimledigim yiyecek-igecek gorsellerini sosyal medyadan video 3.06 |1.34
paylasimlar |veya fotograf olarak paylasirim. ’ ’
Sosyal medyada yiyecek-i¢ecek tarifi veren hesaplari takip ederim. (3,02 |1,41
Cogunlukla Tv yemek programlar takip ederim. 3,42 (1,50
Sosyal medya sayesinde yorelerin mutfak kiiltiiriinii kesfederim. 3,40 (1,38
Sosyal medya tatil plan1 yaptigim yerin mutfagi hakkinda bilgi 3.01 |1.40
' edinmemi saglar. ’ ’
Internet Sehirlerin mutfak kiiltiirii hakkinda sosyal medyadan faydalanmirim.  |3.33 [1,46
farkindaligl |Sosyal medya ¢ogunlukla yabanci mutfag: tanitiyor. 3,60 (1,51
Sosyal aglar gastronomi iiriinlerini ger¢ek¢i olmayan bir sekilde 338 |1.30
sunuyor. ’ ’
Sosyal aglar yalnizca yabanci ziyaretciler igin iyidir 3,10 (1,44

Tablo 3’te katilimcilarin sosyal medya etki diizeyini belirlemek amaciyla 16 ifadenin
ortalamas1 ve standart sapma degerleri hesaplanmistir. Buna gore 16 ifadeden en yiiksek
ortalamaya sahip ifade (=3,60) “Sosyal medya ¢ogunlukla yabanci mutfag: tanitiyor
“oldugu belirlenmistir. Bu ifadeyi sirasiyla “Cogunlukla Tv yemek programlari takip
ederim” (3,42) ve “Sosyal medya yiyecek icecek kiiltliriine sahip yerleri kesfetmeme

yardime1 olur” (3.40) ifadeleri takip etmektedir.

Sosyal medya etki diizeyini dlgen 16 ifadeden en diisiik ortalamaya sahip olan ifade ise
“Destinasyonlarin gastronomik etkinliklerini sosyal medyadan takip ederim”(2,44)
oldugu goriilmektedir. Bu ifadeyi “Sosyal medyada gordiigiim lezzetli bir yiyecegi tatmak

amaciyla bulundugu yere seyahat edebilirim.” (2,47), ve “Sosyal medyada yer alan
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yiyecek-icecek gorsellerine ait fotograflar ve videolar destinasyon tercihimi etkiler.”

(2,49) ifadeleri takip etmektedir.
4.1. Sosyal Medya Etki Diizeyine iliskin T-Testi Analizi Sonuglar1

Arastirmaya katilan bireylerin gastronomi turizminin gelismesinde sosyal medya
araglarinin etki diizeyine iligskin cinsiyet degiskenine ait T-testi sonucuna ait bulgular

Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4: Sosyal Medya Etki Diizeyinin Cinsiyet Degiskenine Gore Karsilastirilmasi

n (200) x Ss F p
Cinsiyet | Kadin 83 3,11 0,82 7,69 ,186
Erkek 117 2,93 1,05

Tablo 4’te Sosyal medya etki diizeyinin cinsiyet degiskenine gore farklilik gosterip
gostermediginin belirlenmesi amaciyla T-testi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore
katilimcilarin sosyal medya kullaniminin gastronomi turizmine etki diizeyi ile cinsiyetleri
arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Bu sonuca gore; H1 hipotezi
desteklenmemistir. Diger bir ifadeyle bayanlarin sosyal medya etki diizeyinin erkek

katilimcilara gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Tablo 5: Sosyal Medya Etki Diizeyinin Medeni Durum Degiskenine Gore Karsilastirilmasi

n (200) X Ss F p
Medeni Evli 92 3,04 ,996 ,106 ,687
durum
Bekar 108 2,98 ,945

Tablo 5’te Sosyal medya etki diizeyinin medeni durum degiskenine gore farklilik olup
olmadiginin belirlenmesi amaciyla bagimsiz Orneklem T-testi yapilmistir. Analiz
sonuclarina gore “Tiiketicilerin sosyal medya kullaniminin gastronomi turizmine etki
diizeyi medeni durum degiskenine gore farkliik gostermektedir”  hipotezi

desteklenmemistir.
4.2. Sosyal Medya Etki Diizeyine Iliskin Anova Testi Analiz Sonuglar

Arastirmaya katilan bireylerin gastronomi turizminin gelismesinde sosyal medya
araclarinin etki diizeyine iliskin 6grenim durumu, meslegi sosyal medyada Anova testi

sonucuna ait bulgular Tablo 6’ da yer almaktadir.
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Tablo 6: Sosyal Medya Etki Diizeyinin Ogrenim Durumu Degiskenine Gore
Karsilastirilmasi

n (200) X Ss F p
Egitim [k gretim 5 3,20 547 ,636 ,593
durumu
Orta 6gretim 66 2,88 1,032
Onlisans/lisans | 106 3,06 ,945
Lisansiistii 23 3,11 ,952

Tablo 6’da verilen 6grenim durumu degiskeni bulgularina gore katilimcilarin etki
diizeyinin 6grenim durumu degiskenine gore karsilastirilmasina iliskin Anova analizi
sonuclar1 incelendiginde; katilimcilarin egitim durumu ile sosyal medya etki diizeyi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig: tespit edilmistir. Ayrica ilkdgretim
mezunlarinin sosyal medya etki diizeyinin diger katilimcilardan daha olumlu oldugu

goriilmektedir.

Tablo 7: Sosyal Medya Etki Diizeyinin Meslek Degiskenine Gore Karsilastirilmasi

n (200) X Ss F P
Meslek | Issiz 13 3,37 ,925 ,604 ,697

Ev hanim 7 3,26 1,048

Ogrenci 27 3,04 ,973

Kamu 137 2,94 ,976

personeli

Ozel sektor 6 3,06 ,887

Akademisyen | 10 3,08 ,952

Tablo 7°de bulunan analiz testi sonuglarina gore, tiiketicilerin sosyal medya kullaniminin
gastronomi turizmine etki diizeyi ile meslek degiskeni arasinda anlamli bir farklilik
olmadig1 belirlenmistir. Buna goére H4 hipotezi desteklenmemistir. Ayrica tablo
incelendiginde issiz olanlarin sosyal medya etki diizeyinin daha olumlu oldugu

goriilmektedir.

5. Sonug ve Oneriler
Tiiketiciler sosyal medya araglarini kullanarak gastronomik bilgilere ulasmakta, restoran
se¢imine karar vermekte, deneyimledikleri {iriinleri paylasmakta ve tavsiye etmektedir.

Ayni sekilde restoranlarda {irlinleri hakkinda paylasim yapmakta ve takipgi
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kazanmaktadir. Biitiin bu paylasimlar, sosyal medya ve tiiketici arasinda gii¢lii bir bag
olusturmaktadir. Sosyal medyada yapilan bu tanitimlar bilgi aktarimi i¢in oldukga
onemlidir.

Aragtirmada gastronomi turizminin gelismesinde sosyal medyanin etki diizeyi
belirlenmek istenmis ve sosyal medya etki diizeyinin demografik degiskenlere gore
farklilik gosterip gostermedigi tespit edilmeye calisilmigtir. Sosyal aglarda yapilan
yorumlarin tliketicilerin  yiyecek igecek kiiltliriine sahip yerleri kesfetmesini
saglamaktadir. Bu sonu¢ Pekersen ve Kaplan (2020), calismasiyla benzerlik
gostermektedir. Sosyal medyada yapilan yorumlarin ve paylasimlarin tiiketicilerin
tercihlerini belirlemektedir (Pekersen ve Kaplan, 2020).

Calismada katilimcilar interneti giinliik 1-2 saat kadar kullandiklarini, sosyal medyanin
yiyecek igecek kiiltiiriine sahip yerleri kesfetmelerine yardimci oldugunu,
deneyimledikleri triinlerin gorsellerini paylagmay1 sevdiklerini ve gastronomik bilgi
kaynagi olarak siklikla kullandiklart sosyal medya aracinin Instagram ve facebook
oldugunu ifade etmislerdir. Ayrica katilimcilar yemek paylasimlar1 yapan fenomenleri
takip ettiklerini ve arkadaslarinin olumlu yemek ve restoran yorumlarindan
etkilendiklerini dile getirmislerdir. Bu sonu¢ Kodjamanis ve Angelopoulos (2013),
calismasiyla benzerlik gostermektedir.

Calismada egitim durumu ytikseldikge tiiketicilerde sosyal medya etki diizeyinin daha
diisiik oldugu goriilmektedir. Ayrica evli ve issiz katilimcilarin sosyal medya etki
diizeyinin daha yiliksek oldugu tespit edilmistir. Arastirma sonuglarina bakildiginda
insanlarin giinimiizde sosyal aglar1 kullanarak bir yorenin yiyecek kiiltiirii hakkinda bilgi
edindiklerini,  restoranlar1 ve yemek fotolarin1 paylasarak diger sosyal medya
kullanicilarimi etkiledikleri goriilmektedir. Bunun i¢in yiyecek icecek isletmeleri ve
destinasyonlar tanitim faaliyetleri i¢in sosyal medyay:1 aktif bir sekilde kullanmalidir.
Gastronomik destinasyonlar, sosyal medya etki diizeyi daha az olan kamu personelini ve
egitim durumu yiiksek olan kesimi 6zendirmek maksadiyla fotograf ve video paylasimlari
yapabilir.

Arastirma sonucunda “Sosyal medya c¢ogunlukla yabanct mutfagi tanitiyor” ifade
ortalamasinin  (3,60) en yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla destinasyonlar,
yiyecek igecek isletmeleri sosyal medyada yoresel tatlarin deneyimi ve farkli mutfak

secenekleri sunarak takipg¢i sayilarini arttirabilir. Ayrica TV yemek programlar takip
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ederim diyenlerin ifade ortalamasi 3,42 olarak belirlenmistir. Bu bulgudan yola ¢ikarak
yemek programi yapan kanallarin yoresel yemek regetelerine sadik kalma, Tiirk mutfagini
tanitici, saglikli beslenmeye uygun, hijyen kurallarina bagl kalma konularinda daha fazla
dikkat etmeleri gerekmektedir.
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