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Foodstagramming ve Tatil Deneyimine EtkKisi
Foodstagramming and Its Effects on Holiday Experience
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Oz

Yiyeceklere ve iceceklere iliskin yemek deneyimleme seklini, sunumunu ve diisiincesini degistiren
Foodstagramming, turistlerin yiyecek-igecek selfileri gekmeye ve paylagsmaya basladiklari yeni ve popiiler
bir fenomendir. Dolayisi ile bu arastirmada yerli turistlerin tatil deneyimlerinde Foodstagramming
motivasyonlarini  belirlemek ve bu motivasyonlarin tatil deneyimine olan etkisini incelemek
amaglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirmada nicel arastirma ydntemlerinden anket teknigi
kullanilmigtir. Aragtirmanin evreni Tiirkiye’deki Instagram kullanicilaridir. Arastirmanin 6rneklemini ise
kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenen, tatilleri sirasinda yiyecek ve igecek fotograflari ¢eken ve bunlari
Instagramda paylasan 409 yerli turist olusturmaktadir. Verilerin analizinde faktor, korelasyon ve regresyon
analizleri kullanilmigtir. Faktor analizi sonuglarina gore Foodstagramming motivasyon unsurlari “kendini
ifade etme”, “yemek deneyiminin arttirtlmasi”, “sosyal baglant1”, “sosyal medya agina katilim” ve “6zel-
onemli glin hatiras1i” olmak iizere bes boyutta toplanmistir. Korelasyon analizi sonucunda
Foodstagramming motivasyon unsurlari ile tatil deneyimleri arasinda anlamli ve pozitif yonlii iliski oldugu
belirlenmistir. Regresyon analizi sonuglar1 ise Foodstagramming motivasyon unsurlarinin tatil deneyimine
pozitif etkisinin oldugunu, Foodstagramming motivasyon unsurlari alt boyutlar1 ¢ergevesinde ise sadece
“sosyal medya agina katilim” boyutunun turistlerin tatil deneyiminde etkili olmadigini gostermistir.

Anahtar Kelimeler: Foodstagramming, yiyecek -igecek, tatil deneyimi, turizm
Makale Tiirii: Arastirma
Abstract

Foodstagramming that alters people’s habit of consuming food and beverage, the way how they are
presented and people’s perspective on this habit is nowadays’ popular phenomenon. This phenomenon
encourages tourists to take selfies by the dining table and share them through social media. Therefore, this
research focuses on defining the motivation parameters behind local tourists’ Foodstagramming adoption
and observing how it affects their holiday experiences. In that regard, surveying technique which is one of
the quantitative methods is used in this research. The universe of this research is the Instagram users in
Turkey. For the sampling part of the research 409 local tourists that picture food and beverage and share
these photos through Instagram are used. These tourists are pre-defined using convenience sampling
method. Factor, correlation and regression analysis methods are utilized in data analysis part. As a result of
factor analysis, there was five different motivation types in Foodstagramming adoption consisting “Self-
Expression”, “Enrichment of Dining Experience”, “social interaction”, “Virtual Community Engagement”
and “Special Occasion Memory”. As a result of the correlation analysis, it was determined that there was a
significant and positive relationship between Foodstagramming motivation factors and holiday experiences.
The results of regression analysis showed that Foodstagramming motivation had a positive effect on the
holiday experience and within the framework of Foodstagramming motivation factors, only in social media
network dimension was not effective the holiday experience of tourists.
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Giris

Gastronomi turist destinasyonlarmin gelistirilmesi, stirdiiriilebilirligi ve pekistirilmesi
icin kilit unsurlardan biridir (Jiménez-Beltran, Lopez-Guzman ve Cruz, 2016: 418; Galvez,
Lopez-Guzman ve Buiza, 2017: 254; Rinaldi, 2017: 1748). Gastronomi, turistlerin destinasyonu
deneyimleme noktasinda dnemli rol oynamakta ve turistlere essiz gastronominin tadini ¢ikarma
firsat1 sunmaktadir (Kivela ve Crotts, 2006: 354) ve destinasyonlar i¢in dnemli bir ¢ekicilik
unsurudur (Kivela ve Crotts, 2006: 354). Gastronomi turizmi, ekonomik kalkinmay1 tegvik etmek
ve ziyaret¢ilerin 6zel ihtiyaclarina cevap vermek amaciyla turizm ve yerel gida sistemlerini
entegre etmeleri i¢in topluluklara firsatlar sunmaktadir. Bununla beraber, yerel {ireticilere destek
veren ve yerel ekonomileri canlandiran siirdiriilebilir bir turizm kaynagi olarak da
goriilebilmektedir (Kyriakaki, Zagkotsi ve Trihas, 2016: 227). Ayrica belirli bir cografik alanin
birincil sektdriiniin gelistirilmesinde oldugu gibi gecelik konaklamalarin artmasinda da olumlu
bir etkiye sahiptir (Lopez-Guzman, Hernandez-Mogollon ve Clemente,2016: 1).

Seyahat faaliyetlerinin vazgecilmez bir parcasi olan gastronomik tiikketimler, keyif ve
memnuniyet duygusu yaratarak turistleri deneyimin zirvesine yonlendirmektedir (Quan ve Wang,
2004). Turistler bu gastronomik deneyimler de sadece iiriinleri tiiketmekle kalmayip aym
zamanda sosyal medyada paylagsmaktadir.

Sosyal medya, agirlikli olarak tatil deneyimi paylasimi icin tatillerden sonra
kullanilmaktadir (Fotis, Buhalis ve Rossides 2012: 13). Bu deneyimlerin paylasildigi sosyal
medya platformlarindan biri de Instagramdir. Instagram, yaratici gorseller araciligiyla kendini
ifade etmeyi ve iletigim araci saglayan biiyiiyen bir sosyal medya platformudur (Ginsberg, 2015:
78; Lavoile, 2015: 79) ve yiyecek fotografi yayinlayan ve paylasan bir¢ok kisiyi cezbetmektedir
(Chung vd., 2017: 1674). Turistler, dzel etkinlikleri kaydetmek ve hatirlamaya yardimci olmasi
nedeniyle tatilde yiyecek fotograflar1 cekmektedir ve deneyimlerini bagkalari ile bu platformda
paylagmaktadir (Liu, Norman ve Pennington-Gray, 2013: 12). Turistlerin tatillerinde yiyecek
icecek 1ile ilgili fotograflar1 ¢ekip bunlari Instagramda yaymlamasi foodstagramming olarak
adlandirilmaktadir. Bir fenomon olan Foodstagramming, turistlerin yiyecek icecek deneyimi ile
ilgili fotograflar1 yayinladiklari zaman ortaya ¢ikmaktadir (Blanchette, 2013; Wong vd., 2019:
99).

Sosyal medya alaninda yiyecek fotograflar ile ilgili ¢alismalari incelendiginde bu alanda
online yiyecek fotograflarinin seyahat planlama siirecine etkilerini inceleyen ¢aligmalarin (Liu
vd., 2013) yam sira, yiyecek markalarimin Instagram hesaplarinda paylastiklar1 fotograflarin
tematik analizini yapan (Ginsberg, 2015), paylasilan fotograflara gore yeme aligkanliklari ile
iilkeleri iliskilendirilen (Mejova, Abbar ve Haddadi, 2016; Chung vd., 2017) ve gida ¢ollerindeki
beslenme tercihleri ve beslenme zorluklarini anlamaya c¢aligan (Choudhury, Sharma ve Kiciman
2016), bununla beraber, saglikli yeme aligkanliklarini1 desteklemek amaciyla sosyal medyay1 nasil
ve ni¢in takip ettiklerini ve sosyal etkilesimin bu kararlarini nasil etkiledigini ele alan (Chung vd.,
2017), Web ortaminda paylasilan farkli iilkelere ait yemek tariflerini inceleyerek tilkelerin mutfak
ve yemek pisirme aligkanliklarimin benzerlikleri ve farkliliklar1 inceleyen caligmalar yer
almaktadir (Sajadmanesh vd., 2017).

Foodstagramming'in dikkat ¢eken yayginligina ragmen, literatiirde bu sosyal olguyu
inceleyen ¢ok az calismaya rastlanmaktadir. Buradan hareketle bu arastirmanin amaci, yerli
turistlerin  tatil deneyimlerinde Foodstagramming motivasyonlarim1 belirlemek ve bu
motivasyonlarin turistik deneyime olan etkisini inceleyerek literatiirdeki boslugu doldurmaktir.

1. Kavramsal Cerceve

Gilinlimiiz dijital alaninin 6nemli bir pargasi sosyal medyadir (Mejova vd., 2016;
Sajadmanesh vd., 2017). Sosyal medya, seyahat edenler i¢in bilgi kaynaklar1 saglamak agisindan
giderek daha énemli bir rol oynamaktadir. Onceki galigmalar, turistlerin sosyal medyay: seyahat
planlamasi yapmak amaciyla bilgi aramanin yani sira (Gretzel, 2006: 9; Gretzel ve Yoo, 2008:
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35; Xiang ve Gretzel, 2010: 179; Simms ve Gretzel: 2013; Shyle ve Panajoti, 2015: 8; De Souza
ve Machado, 2017:257) turizm deneyimlerini paylasmak amaciyla da sik¢a kullandiklarini
gostermektedir (Lo, Mckercker, Lo, Cheung, ve Law, 2011:730; Tussyadiah ve Fesenmaier,
2009: 24; Fotis vd., 2012:13; Liu vd., 2013; Cahyanto, Gray, Mandala, Schroeder ve Kaplanidou
2016).

Seyahatle ilgili 6zellikle diger seyahat edenler tarafindan gonderilen seyahat yorumlari
ve fotograflardan olusan tliketiciler tarafindan olusturulan medya igerikleri seyahatlerin
planlanmas1 sirasinda kapsamli olarak kullanilmaktadir (Yoo, Lee, Gretzel ve Fesenmaier 2009:
57; Simms, 2012: 76; Filho, 2014: 4). Sosyal medya sitelerinde paylasilan bilgiler, potansiyel
gezginler i¢in seyahate karar vermenin her asamasinda etkili olabilecek dnemli bir bilgi kaynagi
olarak kabul edilmektedir (Kang ve Schuett, 2013: 93; Dwityas ve Briandana, 2017: 193). Bu
durum onlara seyahat deneyimlerinin tavsiyelerini alma ve aktarma firsati vererek turistleri
giiclendirmektedir (Mendes-Filho ve Tan, 2009). Sosyal medya seyahat kararlarinda donemli
oOlciide etkili olmakla (Amaro, Duarte ve Henriques, 2016: 1) beraber, bu giin sosyal medyanin
bir turizm destinasyonunu tanitma giicii yadsinamaz éneme sahiptir (Latorre-Martinez, Iiiguez-
Berrozpe ve Plumed-Lasarte, 2014: 17). Benzer sekilde turistler tarafindan ¢ekilen ve sosyal
medyada paylasilan fotograflar, destinasyon imaji olusturmada giderek daha o6nemli rol
oynamaya baslamistir (Gali ve Donaire, 2015: 893). Sosyal medyada tatil deneyimleri ile ilgili
paylasilan fotograflarin Onemli bir boliimiinii de yiyecek iceceklerle ilgili fotograflar
olusturmaktadir. Yiyecek igecek fotograflari, turizm endiistrisinde bir ¢ekme faktorii olmakla
birlikte bir tiir bilgi sunumu goérevi de gérmektedir (Liu, Norman, Backman, Cuneo ve Consrasky,
2012).

Yiyecek iceceklerin fotograflarin1 ¢ekmek ve bunlar1 sosyal ag sitelerine yayinlamak
yaygin bir sosyal fenomen haline gelmistir (Dejmanee, 2015: 429). Sosyal ag sitelerinden biri
olan Instagramda turistlerin yiyecek icecek fotograflarimi ¢ekip paylagmalari Foodstagramming
olarak adlandirilmaktadir (Blanchette, 2013; Wong vd., 2019: 99). Bir fenomon olan
Foodstagramming ’e iliskin motivasyonlar turistlerin seyahat memnuniyetini olumlu yonde
etkilemekte ve turistlerin tatil deneyimleri, foodstagramming ile gelistirilen yemek
deneyimlerinden dogmaktadir (Wong vd., 2019: 108-109). Turistler, yiyecek i¢ecekleri bireylerin
kimliklerini sekillendirme yetenegine sahip daha derin manevi ve kisisel bir anlam1 olan bir sanat
tiirii olarak gormekte ve Instagram’da bu sanat bi¢imini sergilemenin bir yolu olarak hizmet
etmektedir (Ginsberg, 2015: 79). Instagram, kullanicilarin fotograflar1 alarak ve filtreler
kullanarak onlar degistirerek giincellemelerini kolayca paylasabilecekleri saglayan nispeten yeni
bir iletisim bi¢imidir. En popiiler fotograf ¢ekimi ve paylagma uygulama alanlarindan biridir (Hu,
Manikonda ve Kambhampati 2014: 595). Instagram, yaratici gorseller araciligiyla kendini ifade
etmeyi ve iletisim araci saglayan biiyiiyen bir sosyal medya platformudur (Ginsberg, 2015: 78;
Lavoile, 2015: 79). Yiyecek fotografi yaymlayan ve paylasan bir¢ok kisiyi cezbetmektedir
(Chung vd., 2017: 1674). Hatta biiyiik sirketler, {inlii markalar Instagram’1 iiriinlerini tanitmak ve
kisiliklerini daha anlamli ifade etmek i¢in kullanmaktadir (Ginsberg, 2015: 78).

Yiyecek fotograflarini1 ¢ekmek ve onlari online ortamda paylasmak hizla popiiler
olmaktadir (Blanchette, 2013; Wong vd., 2019: 99). Yiyecek ve beslenme, web {izerinde giderek
yayginlasan bir alan1 kaplamakta ve online paylasilan yemekler ve yemek tarifleri, diinyadaki
mutfak kiiltlirleri ve davranislarina paha bigilmez bir ayna saglamaktadir (Sajadmanesh vd., 2017:
1). Sosyal medya aktif kullanicilarinin yeni yemek deneyimleri i¢in seyahat edilecek yeni yerleri
arama olasiliklar1 daha yiiksektir. Ayn1 zamanda yiyecek fotografciligi bu kullanicilarin seyahat
etmeyi diisiindiikleri yerler iizerinde daha biiyiik bir etkiye sahiptir (Liu vd., 2013: 5).

Kimlik ve igsellestirme sosyal medyada seyahat deneyimi paylagimini olumlu yonde
artiran kritik belirleyicilerdir (Kang ve Schuett, 2013: 93). Online fotograf paylasmanin artan
popiilaritesi, geng kullanicilar arasinda seyahatleri, giiclii bir benlik sunumu yonetme aracina
doniistiirebilmektedir (Lo vd., 2011: 730). Seyahat edenlerin sosyal ag sitelerinde yemek
deneyimi ile ilgili igerikleri paylagsma giidiileri iki bakis a¢is1 (kendi-baskalar1 ve psikoloji-
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islevsellik) ile incelenerek; sosyal ve iligkisel, kendi imajini yansitma, duygu dile getirme, kendini
arsivleme, bilgi paylasma seklinde ifade edilmektedir (Wang vd., 2017: 680). Liiks mutfak
deneyimleri ile ilgili yiyecek fotograflarini ¢ekme ve g¢evrimici ortamda yayinlama giidiileri
deneyimsel: hedonik, 6zgecilik, tutku toplama; sembolik: sosyal statii, essizlik, 6zsaygi ve benlik
sunumu faydalarina gore genis bir sekilde kategorize edilebilmektedir (Atval, Bryson ve Tavilla
2018). Yiyecek fotograflari, kendini temsil etmek, yakinlik kurmak, benzer ve farkli ¢ikarlara
sahip daha genis bir kitleye baglanmak igin bir ara¢ haline gelmektedir (Ibrahim, 2015: 9).
Insanlar eglence, kimlik olusturma, sosyal etkilesim saglamak amaciyla yiyecek fotograflarini
cekerken; tatillerinde ise deneyimlerini baskalari ile paylasmak, 6zel etkinlikleri kaydetmek ve
hatirlamaya yardimci olmasi nedeniyle yiyecek fotograflari cekmektedir (Liu vd., 2013).

Bu dogrultuda literatiir ve ilgili yazindan hareketle olusturulan ¢aligmanin hipotezi ve
modeli sekil 1’de gosterilmektedir.

Hi: Foodstagramming motivasyon unsurlart turistik deneyimi olumlu ydnde
etkilemektedir.

Arastirmanin hipotezinde amag farkliliklar tespit etmektir. Bu noktada alt hipotezlere
ihtiyag¢ vardir. Ayn1 zamanda istatistik hipotezleri olan bu alt hipotezler asagidaki gibidir:

Hia: Kendini ifade etme motivasyon unsuru turistik deneyimi olumlu ydnde
etkilemektedir.

Hip: Yemek deneyiminin artirilmasi motivasyon unsuru turistik deneyimi olumlu yonde
etkilemektedir.

Hic: Sosyal baglanti motivasyon unsuru turistik deneyimi olumlu yonde etkilemektedir.

Hia: Sosyal medya agina katilim motivasyon unsuru turistik deneyimi olumlu yonde
etkilemektedir.

Hie: Ozel-6nemli giin hatirast motivasyon unsuru turistik deneyimi olumlu yénde
etkilemektedir.

Sekil 1. Arastirma modeli

Kendini ifade Etme

Yemek Deneyiminin

Artmlmast Foodstagrammin Turistik
; uristi
g Motivasyon .
Sosyal Baglanti Unsurlar 1 Hi =N Deneyim

Sosyal Medya Agina
Katilim

W/

Ozel-Onemli Giin
Hatirasi

Arastirmada kullanilan model Sekil 1°de gosterilmektedir. Sekilde goriildiigii gibi
arastirma modeli foodstagramming motivasyon unsurlarinin turistik deneyim {izerindeki
etkisinden olugmaktadir.

2. Yontem

Bu aragtirma yerli turistlerin tatil deneyimlerinde Foodstagramming motivasyonlarimi
belirlemeyi ve bu motivasyonlarin turistik deneyime olan etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Bu
ama¢ dogrultusunda, arastirmada nicel arastirma yontemlerinden biri olan anket teknigi
kullanilmistir. Aragtirmada, Wong vd. (2019) tarafindan gelistirilen Foodstagramming
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motivasyonlar1 6l¢egi kullanilmigtir. Turistik deneyim boyutu ise Kim ve Tussyadiah (2013)’1n
aragtirmasindan edinilmistir.

Anket iki boliimden olusmaktadir: birinci boéliimde demografik sorular ve Instagram
kullanim sikligim belirlemeye yonelik sorular yer alirken; ikinci boliimde ise, Foodstagramming
motivasyonlarimi ve turistik deneyimi belirlemeye yonelik 5°li Likert 6lgegine (1 kesinlikle
katilmiyorum-5 kesinlikle katiliyorum) gore hazirlanmis ifadeler yer almaktadir.

Arastirma evrenini, seyahatleri sirasinda yiyecek ve igcecek fotograflari ¢ceken ve bunlar
Instagramda yayinlayan yerli turistler olusturmaktadir. We Are Social (Digital in 2018)
Raporu’na gore Tirkiyede Instagram kullanici sayist 33 milyondur (We are social, 2018).
Yazicioglu ve Erdogan, (2004: 50); Altunigik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, (2010: 135)’a
gore 100.000 kisi ve lstli evren biiyiikliiklerinde 384 6rneklem biiytikliigii yeterli olmaktadir.
Aragtirmanin 6rneklem grubu kolayda 6rnekleme yontemine gore secilmistir. Kolayda 6rnekleme
yonteminin temeli, evrene ait ulagilan her birimin 6rnekleme dahil edilmesidir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2004: 44; Altunisik vd, 2010:140). Bu dogrultuda Kasim 2018- Ocak 2019 tarihleri
arasinda seyahatleri sirasinda yiyecek fotograflar1 ¢eken ve Instagramda yayinlayan yerli
turistlerle bir anket calismasi gergeklestirilmistir. Online ortamda 696 kisiye anket dagitilmas,
504 anket toplanmis ve 409 gecerli anket elde edilmistir.

3. Bulgular

Bu boéliimde katilimeilarin demografik 6zelliklerine, Foodstagramming motivasyonlarina
ve bu motivasyonlarin Turistik Deneyim tizerindeki etkisine iliskin bulgular yer almaktadir.

3.1. Demografik Degiskenlere Iliskin Bulgular

Instagram’da turistik deneyimleri ile ilgili yiyecek ve igecek fotograflar1 paylasan
Katilimcilarin Tablo 1. ‘deki genel ozellikleri incelendiginde, %58,2’sinin kadin, % 63,3 {iniin
bekar, % 39,6’simnin 25-34 yas grubunda, % 54’tniin lisans diizeyinde egitime sahip ve %
62,1’inin 3001 TL ve lizeri gelire sahip oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %41,8’inin siklikla
Instagram’1 kullandig1r ve %45,7’sinin giin igerisinde 1-2 saat Instagram’da vakit gecirdigi
belirlenmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin genel 6zellikleri

Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Cinsiyet Yasiniz
Kadin 238 58,2 24 yasvealt1 81 19,8
Erkek 171 41,8 25-34 yas 162 39,6
Medeni Durum 35-44 yas 120 29,4
Evli 150 36,7 45-54 yag 34 8,3
Bekar 259 63,3 55 veiizeri 12 2,9
Instagram Kullanma Sikhig1 Gelir Durumu
Herzaman 147 35,9 3000 TL ve daha az 155 37,9
Siklikla 171 41,8 3001 TL ve lizeri 254 62,1
Arasira 76 18,6
Nadiren 15 3,7 Ogrenim Durumu
Instagramda Gegirilen Siire (1 Giin icinde) Ilkokul 8 2,0
1 saatten az 116 28,4 Ortaokul 9 2,2
1-2 saat 187 457 Lise 102 249
3-4 saat 25 6,1 Lisans 221 54,0
5 saat ve lizeri 81 19,8 Lisansiistii ve iizeri 69 16,9
Toplam 409 100,0 Toplam 409 100,0
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3.2. Faktor Analizine fliskin Bulgular

Aciklayict faktor analizi, degiskenler arasindaki iliskilerden hareketle faktor yapilarini
belirlemeye yonelik bir islem olmakla birlikte sosyal bilimlerde bir veri toplama araci olarak
6lcegin yap1 gegerliligini degerlendirmede siklikla kullanilan bir analizdir (Biiytlikoztiirk, 2018:
133). Bu nedenle, Foodstagramming motivasyonlar1 ve turistik deneyim oOlgeklerinin yap1
gecerliliklerini sinamak igin 6lgeklere ayri ayri agiklayici faktor analizi yapilmistir. Verilerin
faktor analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayisi ve Barlett Sphericity testi
sonuclar1 Foodstagramming motivasyonlari 6l¢egi ve turistik deneyim dlgekleri igin anlamlidir.
Her iki 6l¢ek igin, her iki test sonucuna bakildiginda, Foodstagramming motivasyonuna ve turistik
deneyim olgeklerine iliskin verilerle faktor analizinin yapilmasinin uygun oldugu goriilmiistiir.
Tablo 2.’de yer alan Foodstagramming motivasyonlar1 6l¢egi Faktor analizi sonucunda 6zdegeri
1’den biiyiik bes boyut belirlenmistir. Belirlenen bu boyutlar “yemek deneyiminin arttirilmas1”,
“kendini ifade etmek”, “sosyal baglant1”, “sosyal medya aglarina katilim” ve “6zel-6nemli giin
hatiras1” boyutlaridir. Bu boyutlarda yer alan ifadelerin faktor yiikleri 0,514 ve 0,866 arasinda
degismekte olup faktor yiikii katsayilarinin 0,5’ten biiyiik olmasi ideal seviyelerde olduklarinin
gostergesidir (Glirbiliz ve Sahin, 2017: 318).

Tablo 2. Foodstagramming motivasyonlar1 6l¢egine iliskin faktor analizi

Faktor Degerleri

S = g

5 2 s s
Faktorler/ifadeler 1 2 3 4 5 g g T 80 .

< s £ 583 £

Q > O < » o
Yemek Deneyiminin Artirilmasi (7 Madde) 3,28
YDA4 ,802 1,147 3,57
YDA2 ,783 1,223 3,37
YDA3 770 1,196 3,31
YDAG6 ,765 10,444 18,834  ,898 1,098 3,52
YDAS ,642 1,320 3,30
YDA7 ,631 1,161 3,05
YDA1 ,566 1,196 2,81
Kendini ifade Etmek (7 Madde) 2,74
KIE6 ,793 1,220 2,47
KIE4 ,756 1,128 2,39
KIE1 747 1,200 2,89
KIE3 727 2,915 16,693 ,877 1216 2,51
KIE2 ,652 1,184 3,05
KIE7 ,642 1,240 2,62
KIE5 514 1,188 3,28
Sosyal Baglant1 (S Madde) 3,22
SB2 ,700 1,150 2,99
SB5 ,700 1,105 3,24
SB1 ,692 1,395 12,844 868 1,109 3,39
SB4 ,690 1,114 2,97
SB3 ,677 1,098 3,51
Sosyal Medya Aglarina Katiim (3 Madde) 2,57
SMAK1 1,197 2,61
SMAK3 1,244 10,261  ,855 1,160 2,64
SMAK?2 1,189 2,46
Ozel-Onemli Giin Hatiras1 (3 Madde) 3,52
OOGH2 1,158 3,45
OOGH1 1,109 9,797 ,885 1,190 3,40
OOGH3 1,163 3,70

Kestirim Yontemi: Principal Component Analysis.

Dondiirme Yontemi: Varimax with Kaiser Normalization.

Agiklanan Toplam Varyans: % 68,429
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiimii: ,931

Bartlett Testi: Approx. Chi square 6468,608; s.d.: 300; p<,000

Olgegin Genel Giivenirligi; Cronbach’s Alpha: ,941
Cevap Kategorileri: (1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiltyorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum
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Ancak Foodstagramming motivasyonlar1 dlgeginden birden fazla faktdre yiik veren yani
binisiklik 6zelligi gosteren sosyal baglant1 boyutuna ait SB6, SB7 ifadeleri ile kendini ifade etmek
boyutuna ait KIES ifadesi faktdr yapisim bozdugu icin dlgekten ¢ikarilmistir. Sonug olarak elde
edilen bu bes boyut toplam varyansin % 68,429 unu aciklamaktadir.

Turistik deneyim dlgegine iliskin faktor analizine iligkin tablo 3 incelendiginde faktor
yiiklerinin 0,858 ile 0,917 arasinda degistigi goriilmektedir. Tek boyutlu yap1 toplam varyansin
% 79,801 ini agiklamaktadir.

Tablo 3. Turistik deneyim dlgegine iliskin faktor analizi

Faktor
Degerleri ;\5 hw ©
o . e S £
Faktorler/Ifadeler ’% = g < 3
1 % g S5 3 .
L) > O < n (@)
Turistik Deneyim (3 Madde) 3,37
TD2 917 1,080 3,62
TD3 ,904 2,394 79,801 87,3 1,133 3,29
TD1 ,858 1,146 3,22

Kestirim Yontemi: Principal Component Analysis.

Dondiirme Yontemi: Varimax with Kaiser Normalization.

Agiklanan Toplam Varyans: % 79,801

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiimii: ,722

Bartlett Testi: Approx. Chi square 644,728; s.d.: 3; p<,000

Anketin Genel Giivenirligi; Cronbach’s Alpha: ,946

Cevap Kategorileri: (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle katiliyorum

3.3. Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

Tablo 4’de Foodstagramming motivasyonlar1 boyutlar ile turistik deneyim arasindaki
iligkiyi gosteren korelasyon analizi sonuglari yer almaktadir.

Tablo 4. Foodstagramming motivasyonlari ile turistik deneyim arasindaki iliskiye ait
korelasyon matrisi

@) ) ®) (4) ®) ®)

Kendini ifade Pearson 1
Etmek (1) Correlation

Sig. (2-tailed)
Yemek Pearson ,525™
Deneyiminin Correlation
Artirilmasi (2) Sig. (2-tailed) ,000
Sosyal Baglant1 Pearson 544™ 673"
3) Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000
Sosyal Medya Pearson ,614™ 436" ,496™
Aglarna Correlation
Katihm (4) Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
Ozel-Onemli Pearson ,392" 576" 555" ,382"
Giin Hatirasi (5) Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
Turistik Pearson 461" ,504™ 530" 4117 467 1
Deneyim (6) Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
b. Listwise n=409

Tablo 4’deki sonuglar degerlendirildiginde Foodstagramming Motivasyonlari ile turistik
deneyim arasinda 0,001 anlamlilik diizeyinde onemli bir iliski vardir. Diger bir ifade ile
foodstagramming motivasyonlari ile turistik deneyim arasindaki “pearsonkorelasyon katsayisi
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(r)” anlamlidir. (p<0,001). Tablo 5’deki sonuglara gore sosyal baglanti, yemek denetiminin
arttirilmasi, 6zel-6nemli giin hatirasi, kendini ifade etmek ve sosyal medya aglarina katilim ile
turistik deneyim arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmustur.

3.4. Regresyon Analizine iliskin Bulgular

Regresyon analizi, aralarinda iligki olan iki ya da daha fazla degiskenden birinin bagiml
degisken, digerlerinin bagimsiz degisken olarak ayrimu ile aralarindaki iliskinin bir matematiksel
esitlik ile agiklanmasi siirecini ifade etmektedir (Kiigiiksille, 2010:199).

Tablo 5. Foodstagramming motivasyonlarinin turistik deneyime etkisinin regresyon analizi

bulgulari
sy T
wn
: g 'y
£ g, 2 .
< g% & ~ g
=) o 2 _ 23 —_ =)
£2 £Z B 5 N E B g =
Bagimsiz Degiskenler T S Y it . a4 = i 3 >
< = - a 3 w S
= 8 = S =
< =
& - = =
£
=
B Std. Beta é
hata
(Sabit) ,935 ,165 5,659 ,000%** ,363 ,361 231,460
Kendini ifade etmek ,796 ,052 ,602 15,214 ,000*** 1,000 1,000

Model igin: ***:p<0,001 **:p<0,01 *:p<0,05
Coklu Baglant: Istatistikleri:

En kiigiik — en biiyiik CIL: ,611- 1,260
Bagimh Degisken: Turistik Deneyim

Tablo 5°de Foodstagramming motivasyonlariin turistik deneyim iizerindeki etkisi
incelenmektedir. Tablo 5’°de belirtilen sonuglar, olusturulan regresyon modelinin anlamli oldugu
(F ve P degerleri) ve bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni aciklama oraninin 0,373
diizeyinde oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda, Foodstagramming motivasyonlar1 genel
(B=0,602; p=0,000), Foodstagramming motivasyonlarinin turistik deneyim iizerinde etkisi oldugu
ortaya cikarilmistir. Yani, turistik deneyimin toplam varyansin %37’sinin Foodstagramming
motivasyonlarindan kaynaklandigi soOylenebilir. Bu sonuca goére, ‘“Foodstagramming
motivasyonlart turistik deneyimi olumiu yonde etkilemektedir” seklindeki H; kabul edilmektedir.

Coklu regresyon analizi, bagimli degiskenle iligkili olan iki ya da daha ¢ok bagimsiz
degiskene (yordayict degiskenlere) dayali olarak, bagimli degiskenin tahmin edilmesine yonelik
bir analiz tiiriidiir. Coklu regresyon analizi, yordayici degiskenler tarafindan bagimli degiskende
aciklanan toplam varyansin yorumlanmasina, agiklanan varyansin istatistiksel anlamliligina,
yordayict degiskenlerin istatistiksel olarak anlamlilifina ve yordayici degiskenlerle bagiml
degisken arasindaki iligkinin yoniine iliskin yorum yapma olanagi vermektedir (Bilyiikoztiirk,
2018: 98). Hair, Bush ve Ortinau (2003)’a gore, ¢coklu dogrusal regresyon analizinde bagimsiz
degiskenlerin kendi aralarinda giiclii korelasyon olmasi istenmeyen fakat yaygin bir sorundur. Bu
durum ¢oklu dogrusal baglant1 (multicollinearity) problemi olarak adlandirilmakta ve bunun i¢in
Tolerans ve VIF degerlerinin incelenmesi gerekmektedir (588). Coklu dogrusal regresyon
analizinde, Tolerans degerlerinin 0,20 un altinda olmasi ve VIF degerlerinin 10’dan biiyiik olmast
¢oklu dogrusal baglanti probleminin var oldugunu gosterir (Glirbiiz ve Sahin, 2017: 269). Tablo
6 incelendiginde, bagimsiz degerlere iliskin tolerans degerlerinin 0,20’un {izerinde oldugundan
ve VIF degerlerinin 10’dan kii¢iik oldugundan dolay1 ¢oklu dogrusal baglant1 probleminin
olmadig ifade edilebilir.

1342



Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi / Cilt: 21, Say: 4, Aralik 2019, 1335-1347
Afyon Kocatepe University Journal of Social Sciences / Volume: 21, No: 4, December 2019, 1335-1347

Tablo 6. Foodstagramming motivasyonlart boyutlarinin turistik deneyime etkisinin
regresyon analizi bulgulari

z z
e

g g &

E T A o

= Z = & &

2% = = = o - 3

£ £ 3 5 . E 3 5 -

Bagimsiz Degiskenler k= g g g Pt g0 4 = 2 5 N

g = - =) S w S

= s x = =

s @ = Aa

& =

£
=
B Std. Beta Z
hata

(Sabit) ,864 ,169 5,117 ,000*** 371 ,363 47,46
Kendini ifade etmek ,163 ,060 148 2,707 ,007** 1 523 1,912
Yemek Deneyiminin Artirilmasi ,157 ,062 147 2,528 ,012* 463 2,161
Sosyal Baglanti ,235 ,065 212 3,613 ,002** 454 2,203
Sosyal Medya Aglarina Katilim ,081 ,050 ,084 1,621 ,106 ,580 1,724
Ozel-Onemli Giin Hatirasi ,166 ,048 175 3,454 ,001** 611 1,638

Model igin: ***:p<0,001 **:p<0,01 *:p<0,05
Coklu Baglant: Tstatistikleri:

En kiigiik — en biiyiik CI: -0,017- 1,196
Bagimh Degisken: Turistik Deneyim

Tablo 6’da Foodstagramming motivasyonlart boyutlariin turistik deneyim tizerindeki
etkisi incelenmektedir. Tablo 6’da belirtilen sonuglar, olusturulan regresyon modelinin anlaml
oldugu (F ve P degerleri) ve bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama oraninin 0,371
diizeyinde oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda, sosyal baglant1 ($=0,212; p=0,002), 6zel-
o6nemli giin hatirast (B=0,175; p=0,001), kendini ifade etmek (B=0,148; p=0,007), yemek
deneyiminin artirilmasi (B=0,147; p=0,012) Foodstagramming motivasyonlarinin turistik
deneyim iizerinde etkisi oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Diger taraftan, sosyal medya aglarina katilim
(B=0,084; p=0,106) Foodstagramming motivasyonu turistik deneyim tizerinde etkisinin olmadig1
tespit edilmistir. Bu sonuca gore Hia, Hip, Hic, Hie hipotezleri kabul edilmis ve Hiq hipotezi
reddedilmistir.

Sonug ve Oneriler

Bu calismanin ana amaci, yerli turistlerin tatil deneyimlerinde Foodstagramming
motivasyonlarini belirlemek ve bu motivasyonlarin turistik deneyime olan etkisini incelemektir.
Bu amag dogrultusunda arastirma sonuglarina gore turistik deneyimi ile ilgili yiyecek ve icecek
fotograflart Instagram’da paylasan yerli turistlerin kendilerini ifade etmek, yemek deneyimini
artirmak, sosyal baglanti ve 6zel- 6nemli giin hatirasi motivasyonlarinin onlarin turistik
deneyimleri tizerinde belirli diizeyde etkili olmaktadir. Dolayisiyla, bu arasgtirma kapsaminda
gelistirilen Hia, Hib, Hic, Hie hipotezleri kabul edilmis ve Hiq hipotezi reddedilmistir.

Foodstagramming motivasyonlarinin turistik deneyim iizerindeki etkisini en yiiksek
oranda acgiklayan motivasyon sosyal baglantidir. Buradan hareketle, yerli turistlerin turistik
deneyimleri ile ilgili yiyecek icecek fotograflarini Instagram’da paylagsmalarinin ana nedeni
sosyallesme ihtiyaclarin1 karsilamak ve bu sekilde tatillerinde edindikleri yiyecek icecek
deneyimleri ile sosyal ortamda var olmaktir. Elde edilen bu sonug literatiirde ulasilan diger
arastirmalarin sonuglari ile tutarhdir (Liu vd., 2013; Kim ve Tussyadiah, 2013; ilban ve Giileg,
2018).

Turistik deneyimi etkileyen ikinci biiyiik Foodstagramming motivasyonu ise 6zel-onemli
gilin hatirasidir. Yerli turistler tatillerinde edindikleri yiyeceklere ve iceceklere iliskin 6zel ve
o6nemli deneyimlerinin fotograflarin1 ¢ekerek onlar belgelemekte ve Instagramda yayinlayarak
hem anilarini 6liimsiizlestirmekte hem de bir¢ok kisi ile ayni1 anda paylasabilmektedir. Bu sekilde
deneyim oliimsiizlesmekte ve daha hatirlanabilir olmaktadir. Bu durumda turistik deneyimin
hatirlana bilirligini siirdiirmektedir. Foodtagramming motivasyonlarinin 6zel-6nemli giin hatirasi
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boyutunun turistik deneyim tizerindeki yarattig1 bu olumlu etki Liu vd.’nin (2013) galigmalari ile
de paralellik gostermektedir.

Turistik deneyimi etkileyen diger bir foodstagramming motivasyonu ise kendini ifade
etmedir. Yerli turistlerin turistik deyimleri ile ilgili yiyecek ve igecek fotograflarim
paylagmalarinin amaci, kendilerini Instagram ortamindaki arkadaglarina ve diger kullanicilara
ifade etmektir. Ayrica turistik deneyim ile ilgili bu fotograflar1 paylasma Instagram’1 kendini ifade
etmenin ve kendini sunmanin bir araci haline doniistiirmiistiir. Bu arastirma sonucu diger ¢alisma
sonuglart ile de tutarlidir (Kang ve Schuett, 2013; Wang vd., 2017; Atval vd., 2018). Benzer
sekilde yiiksekokul 6grencilerinin Instagram kullanma motivasyonlarin1 dlgen bir ¢alismada,
kendini ifade etme ve sosyal etkilesim Instagram kullanma motivasyonlaridir (Alhabash ve Ma,
2017).

Turistik deneyimi etkileyen son foodstagramming motivasyonu ise yemek deneyiminin
arttirllmasidir. Yemek deneyiminin arttirilmasi amaciyla yerli turistlerin yiyecek icecek
fotograflarim1 paylagsmalar turistik deneyimi olumlu yonde etkilemektedir (Liu vd., 2013).
Turistlerin iletisim iginde olduklar kisilerle tatil deneyimlerini paylasmasi, tatmin edici bir tatil
deneyimi i¢in Onemli bir ara¢ olarak goriilmektedir. Tatil deneyiminin degerine katkida
bulunmakta ve deneyimi daha anlamli ve hatirlanabilir kilmaktadir (Y1lmaz, 2016).

Daha onceki yapilan ¢aligmalarda online yiyecek fotografciligi etkinliklerini eglence,
kisisel kimlik, sosyal etkilesim ve online paylasim ihtiyaclarini karsilamak icin yerine getirilirken
(Kang ve Schuett, 2013; Liu vd., 2013; Wang vd., 2017; Atval vd., 2018), bu ¢alisma turistlerin
tatil deneyimlerindeki yemek yeme ve yemek selfisi ¢ekme ve Instagram’da paylagmanin
arasindaki cesitli nedenleri dikkate alarak turistlerin ihtiya¢ ve davramislarinin daha 1iyi
anlagilmasini saglamaktadir. Mevcut literatiirde turizm alaninda foodstagramming’ in
fenomenolojik yap1 ve sosyopsikolojik siireci hakkinda sinirli sayida arastirma yer almaktadir.
Benzer sekilde Instagram, kullanicilarin fotograf c¢ekerek ve bu fotograflari kolayca
paylasabilmelerini saglayan yeni bir iletisim bi¢imi ve popiiler sosyal medya uygulamasi
olmasina ragmen, literatiirde gastronomi turizmi ile ilgili bu sosyal olguyu inceleyen ¢ok az
calismaya rastlanmaktadir. Buradan hareketle bu ¢alismada yerli turistlerin tatil deneyimlerinde
Foodstagramming motivasyonlarini belirlemek ve bu motivasyonlarin turistik deneyime olan
etkisini inceleyerek alan yazina ve turizm sektdriine katki saglamak amaglanmaktadir.

Son yillarin yiikselen sosyal medya uygulamasi olan Instagram, basta bireysel amaglar
i¢in kullanilirken artik, marka ve sirketler i¢inde miisterileri ile iletisim kurmak i¢in tercih ettikleri
onemli araglardan biri haline gelmistir. Her gegen giin hizla kullanici sayisi artan sosyal medyanin
avantajini kullanarak sahip olunan turizm varliklariin diinyanin her tarafina ulagtirilmasi ve
tanitilmas1 6nemlidir. Bu nedenle 6zellikle de Instagram’in giicii pazarlama kanali, miisteri
hizmetleri kanali ve dagitim kanali olarak da kullanilmahdir. Ozellikle bloggerlar ve turizm
alaninda 6nemli takipgisi bulunan Instagram fenomenlerinden (Instagrammmers) yardim alinarak
destinasyon tanitimi, restoran tanitimi daha 6zelde bolge ya da tilke ile 6zdeslesmis yiyecek ve
iceceklerin tanitimi1 ve pazarlanmasinda Instagramin bu popiiler giiciinden turizm isletmeleri
yararlanabilmelidir.

Ayrica turizm igletmeleri, sosyal medyanin 6zellikle de Instagramin giiciinii etkili bir
sekilde kullanmali bu sayede hedef kitlesindeki miisterilerine ulasarak taninirliklarini
artirabilirler. Turizm sektoriinde iirlin ve hizmetin soyut olmasi beraberinde turistler i¢in riskleri
de dogurmaktadir. Bu nedenle sunulan bu hizmetleri somutlastirilmasina ve turistler igin daha
gercekei ortam olusturan Instagram uygulamasi bu riski aza indirebilmektedir.

Bu arastirmada, turistik deneyimi etkileyen foodstagramming motivasyonlari, kendini
ifade etmek, yemek deneyiminin arttirtlmasi, sosyal baglanti, sosyal medya aglarina katilm ve
0zel-6nemli giin hatirasi ile simirlandirilmistir. Gelecekteki arastirmalarda turistlerin turistik
deneyimlerinde etkili olabilecek daha farkli motivasyonlar arastirma kapsamina dahil edilebilir.
Ayrica aragtirmada Yyerli turistlerin tatillerinde vyiyecek-igecek fotograflarim1 ¢ekme ve
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Instagramda paylasma motivasyonlari ile turistik deneyimleri arasindaki iligki incelenmistir.
Bundan sonraki calismalarda, yabanci turistlerin turistik deneyimleri ile foodstagramming
motivasyonlar1 arasindaki iligki incelenebilecegi gibi bu motivasyonlar ile yeniden ziyaret etme
niyeti veya seyahat memnuniyeti arasindaki iliski de incelenebilir. Benzer caligmalar sarap
turistleri veya zeytinyagi turizmi gibi daha spesifik gastronomik {iriinler icin seyahat eden
turistlerin foodstagramming motivasyonlar1 incelenebilecegi gibi bu motivasyonlar ile yeniden
ziyaret etme niyeti ve memnuniyet arasindaki iliski de incelenebilir. Farkli olarak, gastronomik
festivallere katilan turistlerin foodstagramming motivasyonlar1 inceleyen c¢alismalar da
gerceklestirilebilir. Ayrica, temali veya liiks restoranlari tercih eden turistlerin foodstagramming
motivasyonlarinin incelenmesi de ayr1 bir arastirma konusu olabilir.
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