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sebeplerle pahali iiriinlerin, hizmetlerin veya etkinliklerin kamuya agik olarak tiiketilmesidir.
Gosterisgi tiiketime yonelik bir davranis olan foodstagramming davranislari ise teknolojinin gelisimi
dogrultusunda kitle iletisim araglarinda reklamlar, yemek programlari ve bireysel olarak sosyal
medyada yayimlanan yeme-i¢meye iligkin igerikleri ifade etmektedir. Sosyal medya {izerinden yemek
fotografi paylasmak, oOzellikle de gidilen mekanlarda yapilan bu davrams gosterisci tiiketim
egiliminin bir parcas: olarak ifade edilebilir. Bu baglamda ¢alismanin amaci, gosterisgi tiiketimin
foodstagramming davranislar {izerindeki etkisinin incelenmesidir. Calismanin bir diger amaci ise;
gOsterisci titketim ve foodstagramming davramslarmin katithmalarin demografik dzelliklerine gore
farklilik gosterip gostermedigini tespit etmektir. Bu kapsamda Instagram iizerinden yemek fotografi
paylasan 451 kisiden cevrimici anket teknigiyle veriler elde edilmistir. Arastirmada SPSS programi
kullanilarak elde edilen veriler analizlere tabi tutulmustur. Yapilan analizler sonucunda; gosterisci
tiiketimin kendini gosterme, yemek deneyimini zenginlestirme, sosyal baglanti kurma, sanal
topluluga dahil olma ve 6zel anilar1 hatirlama iizerinde pozitif bir etkisi oldugu belirlenmistir. Ayni
zamanda gosterisci tiiketim ve foodstagramming davranislarinin yasa, cinsiyete, egitim diizeyine,
meslege ve aylik gelire gore anlaml bir farklilik gosterdigi tespit edilmisken, medeni durumlarina
gore ise anlamh bir farklilik gostermedigi sonucuna ulagilmistr.

Anahtar Kelimeler: Gosterisci Tiiketim, Foodstagramming Davraniglari, Sosyal Medya, Yemek
Fotografi

Jel Kodlari: M52, M31, E24
Abstract

Conspicuous consumption is the public consumption of expensive products, services or activities to
show people's social status and wealth for conscious or unconscious reasons. Foodstagramming
behaviours, a behaviour for conspicuous consumption, refer to advertisements in mass media,
cooking programs and content about eating and drinking individually published on social media in
line with the development of technology. Sharing food photos on social media, especially in places,
can be expressed as a part of the pretentious consumption trend. In this context, the study aims to
examine the effect of conspicuous consumption on foodstagramming behaviours. Another aim of the
study is; To determine whether conspicuous consumption and foodstagramming behaviours differ
according to the demographic characteristics of the participants. In this context, data were obtained
from 451 people who shared food photos on Instagram using the online survey technique. The data
obtained using the SPSS program were analysed in the research. As a result of the analyses made,
conspicuous consumption positively affects self-disclosure, enriches the dining experience, establishes
social connections, is included in the virtual community, and recalls special memories. At the same
time, it was found that conspicuous consumption and foodstagramming behaviours showed a
significant difference according to age, gender, education level, occupation and monthly income,
while it was concluded that there was no significant difference according to their marital status.

Keywords: Conspicuous Consumption, Foodstagramming Behaviours, Social Media, Food
Photography
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Extended Abstract

Investigation of the effect of consumption on foodstagramming behaviours
Literature

Foodstagramming, which means taking photos of food and sharing it on social media, has become an indispensable part of digital
culture (Chang, 2022). In recent years, many people take a photos of a meal before tasting a meal in a restaurant and then share
these photos via social media platforms (Huang et al., 2021; Vila et al., 2021). Foodstagramming is widely used among food
bloggers or important opinion leaders and has become a new "eating ritual" among many social media users (Ibrahim, 2015).
Therefore, taking pictures of food and posting them on social networking sites has become a phenomenon.

Sharing food photos on social media is important for establishing and maintaining social relationships (Wong et al., 2019). So,
foodstagramming facilitates social connections. The dining out experience is about self-presentation and the development of social
relationships for most people (Finkelstein, 1998). For these people, foodstagramming can be a form of display that can be used
effectively to create a positive self-image on the Internet (Goffman, 1959).

Research subject
This study examined the effect of conspicuous consumption on foodstagramming behaviours.
Research purpose and importance

Foodstagramming has a positive impact on marketing and especially the tourism industry. Thanks to the content created by social
media users, potential customers search for food images on social media platforms, thus increasing the number of customers and
brand awareness of restaurants (Hyland, 2016). This increasing interest encourages restaurant businesses to develop themselves
and innovate. When the domestic and foreign literature is examined, it has been seen that although foodstagramming is a common
phenomenon, it has not been studied much in academic studies. For this reason, it is thought that examining the behaviours of
sharing food photos on social media (showing oneself, enriching the dining experience, establishing social connections, being
included in the virtual community, and remembering special memories) will contribute to the literature, especially in the context
of conspicuous consumption. In this context, the study aims to examine the effect of conspicuous consumption on
foodstagramming behaviours.

Contribution of the article to the literature

When the literature is examined, it is thought that the study will contribute to the literature since no study has been found on the
effect of conspicuous consumption on foodstagramming behaviours.

Design and method

Research type

This research is an empirical study.
Research problems

In this study, firstly, the effect of conspicuous consumption on foodstagramming behaviours was examined. Then, it was
examined whether conspicuous consumption and foodstagramming behaviours differed according to the demographic
characteristics of the participants.

Data collection method

The research population consists of individuals who share food photos on Instagram, and the sample consists of 451 participants
aged 18 and over who live in Turkey and have shared food photos on Instagram in the last year. Data were collected by online
survey technique. The collected data were analyzed with the SPSS program.

Quantitative/qualitative analysis
In this study, quantitative analysis methods were used.
Research model

The research model created for the research is as follows:
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Figure 1: Research Model

Research hypotheses

The hypotheses developed within the scope of the research model are as follows:

H1: Conspicuous consumption has a positive effect on foodstagramming behaviours.

Hla: Conspicuous consumption has a positive effect on self-disclosure behaviour.

Hi1b: Conspicuous consumption has a positive effect on enriching the dining experience.

Hlc: Conspicuous consumption has a positive effect on social connection behaviour.

H1d: Conspicuous consumption positively affects inclusion behaviour in the virtual community.
Hle: Conspicuous consumption positively affects the behaviour of recalling special memories.

H2: Conspicuous consumption differs according to the demographic characteristics of the participants.

H3: Foodstagramming behaviours differ according to the demographic characteristics of the participants.
H3a: Self-disclosure behaviour differs according to the demographic characteristics of the participants.
H3b: The behaviour of enriching the dining experience varies according to the demographic characteristics of the participants.
H3c: Social connection behaviour differs according to the demographic characteristics of the participants.

H3d: The behaviour of being included in the virtual community differs according to the demographic characteristics of the
participants.

H3e: The behaviour of remembering special memories differs according to the demographic characteristics of the participants.
Findings and discussion
Hypothesis test results

In the study, firstly, it was examined whether the data showed a normal distribution, and it was determined that the data showed
a normal distribution. Then, the internal consistency reliability and convergent validity of the scales used in the study were
examined, and it was seen that the reliability and validity were ensured. Multiple linear regression analysis was performed to
determine the effect of conspicuous consumption on foodstragramming behaviours. As a result of the analysis, it was determined
that conspicuous consumption had a significant effect on all dimensions of foodstragramming behaviours.

Discussing the findings with the literature

According to the results of multiple linear regression analysis carried out to examine the effect of conspicuous consumption on
foodstragramming behaviours, It was determined that conspicuous consumption had a positive effect on all foodstagramming
behaviours (showing oneself, enriching the dining experience, establishing social connections, being included in the virtual
community, and remembering special memories). Accordingly, the hypotheses Hla, Hlb, Hlc, Hld and Hle were accepted.
These findings were obtained because the analyzes are similar to the studies in the literature. In the study conducted by Kocabay
Sener (2014), He found that by consuming ostentatious foods, people want to show it to others on social media and thus expose
themselves through what they consume. Destriana et al. (2020) if; They stated that foodstagramming behaviours are done to
represent social status and gain prestige.
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Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

Multiple linear regression analysis was performed to examine the effect of conspicuous consumption on foodstragramming
behaviours. According to the analysis results, It was determined that conspicuous consumption had a positive effect (p<0.05) on
all foodstagramming behaviours (showing oneself, enriching the dining experience, establishing social connections, being
included in the virtual community, and remembering special memories).

Another aim of the study is to determine whether conspicuous consumption and foodstagramming behaviours differ according
to the demographic characteristics of the participants. As a result of the analyzes made, all the conspicuous consumption and
foodstagramming behaviours (showing oneself, enriching the dining experience, establishing social connections, participating in
the virtual community, and remembering special memories) differ significantly according to gender, age, education level,
occupation and income level of the participants. There is no significant difference according to marital status. does not show.

Suggestions based on results

In the results of working, It is thought that sharing food photos through social media platforms to promote the destination and
food cultures of individuals will be beneficial in marketing the destination they live in and for businesses to come to the fore in
the competition. At the same time, restaurant managers and destination marketers must recognize the importance of the dining
experience and the importance of social media in the restaurant dining experience. Businesses should strive to create an
experiential environment shaped by food aesthetics and consumers' emotions.

Limitations of the article

This study was carried out in a short time frame due to time and cost constraints. Due to the small sample size and online data
collection, the results cannot be generalized to the whole population. Therefore, repeating the research based on a longer period
and larger sample size would be meaningful. In future studies, qualitative methods can be used instead of quantitative methods.
Other factors affecting conspicuous consumption and foodstagramming behaviours can be determined using different variables
from those used in the study. The underlying causes of foodstagramming behaviours can be examined by comparing different
cultures.
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Giris

Yiyeceklerin fotograflarinin cekilerek sosyal medyada paylasilmasi anlamina gelen foodstagramming,
dijital kiiltiiriin vazgegilmez bir parcas: haline gelmistir (Chang, 2022). Son yillarda bir¢ok kisi, bir
restoranda bir yemegi tatmadan once fotografini ¢ekmekte ve ardindan sosyal medya platformlari
araciligiyla bu fotograflar1 paylasmaktadir (Huang vd., 2021; Vila vd., 2021). Foodstagramming,
yalnizca yemek blogcular1 veya 6nemli kanaat dnderleri arasinda yaygin olarak kullanilmamakta ayni
zamanda bir¢ok sosyal medya kullanicisi arasinda da yeni bir "yemek yeme ritiieli" haline gelmistir

(Ibrahim, 2015). Dolayistyla yiyeceklerin fotograflarini ¢gekmek ve bunlari sosyal paylasim sitelerinde
yayinlamak bir fenomen haline gelmistir.

Yiyecek fotograflarinin sosyal media iizerinden paylasilmasi, sosyal iligkiler kurmanin ve siirdiirmenin
onemli bir yolu olarak ifade edilmektedir (Wong vd., 2019). Yani, foodstagramming sosyal baglantilar
kolaylastirmaktadir. Disarida yemek yeme deneyimi ¢ogu insan igin kendini sunma ve sosyal iligkilerin
gelistirilmesiyle ilgilidir (Finkelstein, 1998). Bu kisiler i¢in foodstagramming, internette olumlu bir
kisisel imaj olusturmak icin etkili bir sekilde kullamilabilen bir gosteris bicimi olabilir (Goffman,
1959). Insanlar kendilerini teshir ederek gidebildikleri popiiler/liiks mekanlar1 ve yiyebildikleri liiks
yiyecekleri paylasarak, tiikettikleri iizerinden sayginlik ve statii elde etmeyi amaclamaktadir (Atwal
vd., 2019). Sosyal paylasim sitelerinin sundugu begenme, yorum yapma ve paylasma imkanlari
insanlara bu isteklerini kargilama olanagi tammaktadir (iflazoglu ve Unliiénen, 2020). Baz1 insanlar igin
ise foodstagramming, yemek deneyimini kaydetmenin veya kisisel hafizay1 korumanin bir yolu olarak
kullanilmaktadir. Bu, dijital giinliige benzemekte ve ayni zamanda hem kisinin kendisi i¢in bir yardimci
not defteri hem de halka agik bir giinliik islevi gormektedir.

Ayrica foodstagramming, yeni yerlerin kesfedilmesini saglayarak kiiciik isletmelerin tanmnirhgimi da
artirmaktadir (Koh, 2015). Sosyal medyada paylasilan lezzetli bir yemek fotografi tiiketiciye cekici
gelmekte ve satin almaya yonlendirmektedir (Kwee ve Erista, 2016). Foodstagramming, pazarlama ve
ozelikle de turizm sektorii agisindan olumlu bir etkiye sahiptir. Sosyal medya kullanicilar1 tarafindan
olusturulan igerikler sayesinde potansiyel miisteriler, sosyal medya platformlarinda yemek gorsellerini
aramakta, boylece restoranlarin miisteri sayisinda ve marka bilinirliginde bir artis meydana
gelmektedir (Hyland, 2016). Bu artan ilgi restoran isletmelerini kendilerini gelistirmeye ve yenilik
yapmaya tesvik etmektedir.

Yerli ve yabanai literatiir incelendiginde foodstagrammingin aslinda yaygin bir olgu olmasina ragmen
akademik calismalarda ¢ok fazla incelenmedigi goriilmiistiir. Bu nedenle sosyal medyada yemek
fotograflar1 paylasma davranislarinin (kendini gosterme, yemek deneyimini zenginlestirme, sosyal
baglanti kurma, sanal topluluga dahil olma, 6zel anilar1 hatirlama) Ozellikle gosterisci tiiketim
baglaminda incelenmesinin literatiire katki saglayacag: diistiniilmiistiir. Bu baglamda c¢alismanin
amaci, gosterisci tiiketimin foodstagramming davranislari tizerindeki etkisinin incelenmesidir. Ayrica
calismanin bir diger amaci, hem gosterisci tiiketimin hem de foodstagramming davranislarinin
katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermediginin tespit edilmesidir.

Kavramsal ¢erceve

Sofra kiiltiirti ve yeme-igmeye iliskin olarak televizyonlarda reklamlarin ve sosyal medyada igeriklerin
paylasilmasi insanlarin ilgisini ¢ekmektedir. Bu konuda bireylerin 6zenmesi sonucunda yiyeceklerini
gorsel bir solen ile fotograflamalar1 begeni kazanmalarina neden olmaktadir. Yeme-igmeye iliskin
olarak isletmelerde yalnizca yemeklerin lezzetine 6nem vermenin yani sira gorsel olarak da doyurucu,
estetik olmas1 onemli hale gelmistir. Paylagilan igeriklerde sunumun goze hitap etmesi halinde fotograf
cekmek icin isletmelere gidilmesi s6z konusu olmaktadir. Daha fazla miisteri kazanmanin bir yolu
olarak estetik unsurlarin 6n plana alinmasi 6nemlidir (Bach, 2015). Kili¢ ve Demir (2021) tarafindan
yapilan bir calismada; instagramda yemek fotografi paylasma davranisinin yiyecek igecek isletmesi
tercihi {izerindeki etkisini ortaya koymak amaclanmistir. Bu amag dogrultusunda sosyal medyay1 aktif
olarak kullanan ve sosyal medyada yiyecek-igecek fotografi paylasan 410 katilimcidan veri toplanmastr.
Calisma sonucunda; instagramda yemek fotografi paylasmanin yiyecek-igecek isletmesi tercihi
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte, yiyecek stagramlamasinin
yemek deneyimini ve sosyal bag1 zenginlestirme boyutlarinin yiyecek icecek isletmesini tercih etmede
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olumlu bir etkiye sahip oldugu ve 6zel anilar1 hatirlamaya katilim boyutunun nesiller arasinda farklilik
gosterdigi belirlenmistir.

Seyahat eden insanlarin giidiilerini anlamak amaciyla yapilan arastirmalarda, yeni ve farkh seyler
deneyimlemek amaciyla seyahat ettikleri ve esas sebebin yenilik arayisi oldugu tespit edilmistir
(Crompton, 1979; Leiper, 1984). Dolayisiyla, yeni tatlar kesfetmek ve yeni ortamlar/tecriibeler
deneyimlemek turistlerin seyahat motivasyonlar1 iginde 6nemli yere sahiptir. Liu (2013) tarafindan
iiyelerin  farkhi cevrimi¢i yemek fotografciigi etkinliklerine katilma konusundaki genel
motivasyonlarini anlamak i¢in yapilan calismada; eglence, kisisel kimlik ve sosyal etkilesim
faktorlerinin ¢evrimigi yemek fotografciligi etkinliklerine katilimin ana etkenleri oldugu ortaya
¢ikmistir. Ayrica sosyal medyay: aktif kullanan kisiler i¢in yiyecek gorsellerinin onlar1 yenilik ve bilgi
saglama agisindan etkiledigi, yeni yemek deneyimleri i¢in seyahat edecekleri yeni yerler arama
olasiliklarinin daha yiiksek oldugu ve yemek fotografqiliinin seyahat etmeyi diisiindiikleri yerler
tizerinde daha biiyiik bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Cankiil ve Avci (2019) tarafindan yapilan bir
calismada; turistik deneyimi ile ilgili yiyecek ve icecek fotograflari instagramda paylasan yerli
turistlerin kendilerini ifade etmek, yemek deneyimini artirmak, sosyal baglanti ve 6zel-6nemli giin
hatiras1 motivasyonlarinin onlarin turistik deneyimleri {izerinde belirli diizeyde etkili oldugu tespit
edilmistir.

Cevrim i¢i paylasilan gorseller, turist kimliginin bir parcasidir ve sadece bagkalariyla iletisim
kurmaktan ziyade kendini ifade etmenin bir yolu olarak hizmet etmektedir (Belk ve Yeh, 2011). Kocabay
Sener’'in (2014) tarafindan yapilan bir ¢alismada; bireyler siradan bir mekanda tiikettikleri basit
yiyecekleri teshir etmeye deger bulmamaktadir, daha klas mekanlarda daha gosterisli yiyecekleri
tiikettiklerinde bunu bagkalarina gostermek istemektedirler. Boylece sosyal medya hesaplarindaki
arkadaslarina ve takipgilerine nelere ulasabildiklerini gostererek, kendilerini tiikettikleri {izerinden
teshir ettikleri sonucuna ulasmislardir. Turist fotografciligi, turistlerin “ideallestirme ve yararhi bir
mevcudiyet duygusunu siirdiirmeleri igin giinliikk benliklerini” yeniden yapilandirmaya ve
canlandirmaya yardimci olmaktadir (Lo ve McKercher, 2015). Destriana vd. (2020), ¢alismalarinda;
foodstagramming davranislarinin sosyal statiiyii temsil etmek ve prestij kazanmak igin kasitli olarak
belirli bir imaj olusturmak igin yaratilan simiilasyonlar oldugu ifade edilmistir. Iflazoglu ve Unliionen
(2020) tarafindan yapilan bir calismada, sosyal medyada paylasilan yemek temali fotograflarin
gosterisci tiiketim boyutu ile incelenmesi amaglanmistir. Bu amag¢ kapsaminda 372 katilima
aragtirmaya dahil olmustur. Aragtirma sonuglari katihmcilarin biiyiik ¢ogunlugunun yemek temali
paylasimlar iizerinden sosyal medyay1 gosterisci tiiketim amaciyla kullanmadiklarini gdstermistir.
Ayni zamanda erkeklerin kadinlara nazaran gosterisgi tiiketimlerini sosyal medyada daha fazla
sergiledikleri ve 1000 TL {izerinde geliri olan katilimcilarin sosyal medyay1 gosterisci titketim araci
olarak kullandiklar1 belirlenmistir. Ayrica fotograf, video, yer bildirimi gibi igeriklerin paylasilmasina
olanak saglayan Instagramin gosterisci tiiketim amagh kullanimda en fazla tercih edilen mecra oldugu
bulgulanmustir.

Foodstagramming davranislari demografik 6zelliklere gore de farklilik gostermektedir. Gorgenyi vd.
(2017) tarafindan yapilan ¢alismada; kadinlarin erkeklere gore daha yogun olarak sosyal medyay1
gastronomik unsurlar hakkinda bilgi edinmek icin kullandiklar:1 belirtilmistir. Binbasioglu ve Tiirk
(2018)'tin yapmis olduklar1 ¢alismada, erkeklerin kadinlara gore sosyal medyada restoran hakkinda
daha az igerik paylastig1 belirlenmistir. Cakir (2018) ¢alismasinda; sosyal medyay1 yogun kullanan
bireylerin gosteris¢i paylasimlar: daha sik gerceklestirdiklerini ve orta yas grubundaki yiiksek gelirli
bireylerin gen¢ yas gruplarma gore daha fazla goOsterigci tiiketim egiliminde olduklarim
vurgulamiglardir. Tarak¢t ve Bas (2019)'1n arastirmasi incelendiginde, kadin katilimcilarin sosyal
medyay1 en ¢ok iletisim kurmak i¢in kullandiklar: goriilmiistiir. Ayni1 zamanda egitim seviyesi arttik¢a
sosyal medya kullanim motivasyonlarindan ‘Bilgi Edinme” motivasyonunun da artmakta oldugunu
tespit etmislerdir. Bunlar1 sirayla Eglence Motivasyonu, Bos Zaman Degerlendirme Motivasyonu ve
Bilgi Edinme Motivasyonu olarak tespit edilmistir. Sagdi¢ (2022) tarafindan yapilan ¢alismada, sosyal
medyada yer alan yiyecek icecek isletmelerin yiyecek igecek tiiketim tercihlerinde 25-31 yas araligindaki
insanlar iizerinde diger yas gruplarina oranla daha fazla etki gosterdigini ifade etmistir. Zhu vd. (2019)
ise; kendisine sunulan yemegi yemeden once fotografini ¢ekip sosyal medyada paylasan bireylerin
paylasmayanlara gore daha tatmin edici bir yemek deneyimi yasadigini belirtmislerdir.
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Arastirmanin yontemi

Calismanin evrenini, Instagramda yemek fotografi paylasan bireyler olustururken orneklemi ise
Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve tizeri, son bir yil iginde Instagram tizerinden yemek fotografi paylasan
kolayda 6rnekleme yontemiyle segilmis 451 katilimci olusturmaktadir. Yaygin olarak érneklem hacmi
belirlemede; en az 300 kisiye ulasilmas1 onerilmektedir (Hair vd., 2010). Elde edilen 6rneklem sayis1
literatiirde belirtilen orami1 karsilamaktadir. Veriler Kasim 2022-Ocak 2023 tarihleri arasinda
toplanmustir.

Calismada kullanilan anket formu ii¢ kissmdan olusmaktadir. Tlk kissmda Roy Chaudhuri vd. (2011)
tarafindan gelistirilen Aslan (2021) tarafindan gegerlilik ve giivenirliligi test edilmis olan “Gosterisci
Tiiketim” o6lgegi, ikinci kisimda ise Wong (2019) tarafindan gelistirilen ve Kilig ve Demir (2021)
tarafindan gegerlilik ve gilivenilirligi test edilmis olan “Foodstagramming Davraniglar1” olgegi yer
almaktadir. Anketin son kisminda ise katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve Instagram tizerinden
fotograf paylasmalarina yonelik sorular yer almaktadir. Sorular 51i likert (1: Kesinlikle katilmiyorum —
5: Kesinlikle katiliyorum) seklinde puanlanmuistir.

Calismanin yapilmast igin Sivas Cumhuriyet Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulunun
26.10.2022 tarihli 48 nolu karar ile etik kurul izni alinmistir.

Bu calismanin temel amaci, gosterisci titketimin foodstagramming davranislari {izerindeki etkisinin
incelenmesidir. Bu amag dogrultusunda arastirma modeli asagidaki gibidir:

Kendini Gosterme

Hla
Yemek Deneyimini

Hib Zenginlestirme

Gosterisci Tiiketim Hle J

Sosyal Baglant1
Hild Kurma

Hle Sanal Topluluga Dahil
Olma

Ozel Anilan

Hatirlama

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

Arastirma modeli kapsaminda gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir:
Hi: Gosterisgi tiiketimin foodstagramming davramglar: iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hia: Gosterisci tiiketimin kendini g0sterme davranist iizerinde pozitif bir etkisi vardur.
Huv: Gosterisci tiiketimin yemek deneyimini zenginlestirme davramsi iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hie: Gosterisgi tiiketimin sosyal baglant: kurma davranmist iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hua: Gosterisgi tiiketimin sanal topluluga dahil olma davranisi iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hze: Gosterisgi tiiketimin Ozel anilar: hatirlama davramst iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hz: Gésterisci tiiketim katilimcilarin demografik ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.
Hs: Foodstagramming davramglart katilimcilarin demografik ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.

Hsa: Kendini gosterme davramg: katilimcilarin demografik ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.
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Hsv: Yemek deneyimini zenginlestirme davrams: katilimcilarim demografik ozelliklerine gore farklilik
gostermektedir.

Hse: Sosyal baglant: kurma davramis: katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir.

Hsa: Sanal topluluga dahil olma davrams: katilimcilarim  demografik Ozelliklerine gore farklilik
goOstermektedir.

Hse: Ozel amilart hatirlama davrams: katilimeilarin demografik ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.

Verilerin analizi ve bulgular
Calismanin bu boliimiinde arastirmadan elde edilen bulgulara yer verilmistir.
Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Arastirmaya katilan kisilerin demografik ozellikleri ile tarumlayici istatistiki bilgiler Tablo 1’deki

gibidir:
Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
Demografik Ozellikler Gruplar f %
18-25 Yas 125 27,7
26-33 Yas 146 32,4
Yas
34-41 Yas 110 24,4
42-49 Yas 51 11,3
50 yas ve iizeri 19 42
Cinsiyet Erkek 227 50,3
Kadin 224 49,7
Hk(jgretirn 8 1,8
o Lise 72 16
Egitim Dtizeyi On Lisans 75 16,6
Lisans 256 56,8
Yiiksek lisans/doktora 40 8,9
Medeni Durum Evli 173 38,4
Bekar 278 61,6
Kamu Caligsan1 144 31,9
Meslek Serbgst Meslek 30 6,7
Ogrenci 82 18,2
Ozel Sektor Calisan 178 39,5
Diger 17 3,8
8.500 TL ve alt1 65 14,4
8.501-11.500 TL 25 55
Aylik Gelir 11.501-14.500 TL 62 13,7
14.501-17.500 TL 124 27,5
17.501-20.500 TL 108 23,9
20.501 TL ve tizeri 67 14,9
TOPLAM 451 100

Calismaya katilan kisilerin %32,4'11 26-33 yas araliginda, %27,7’si 18-25 yas araliginda ve %24,4'11 34-41
yas araliginda yer almaktadir. Katihimcilarin %50,3'11 erkek, %49,7’si kadin; %56,8’i lisans, %16,6’s1 6n
lisans ve %16’s1 lise mezunudur. Katilimcilarin %38,4'ii evliyken %61,6's1 ise bekardir. Katilimcilarin
%39,5"1 6zel sektor ¢alisan1 ve %31,9'u kamu ¢aligsanidir. %27,51 14501-17500 TL aras1 ve %23,9'u 17501-
20500 TL arasi bir gelire sahiptir.

Arastirmaya katilan kisilerin Instagram tizerinden yemek fotografi paylasmalarina yonelik sorulara
verdikleri cevaplara iliskin sonuglar Tablo 2’de gosterilmistir:
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Tablo 2: Katilimcilarin Instagram Uzerinden Yemek Fotografi Paylasmalarina Iliskin Sorulara
Verdikleri Cevaplarin Dagilimi

Yemek Fotografi Paylasmaya Gruplar
e f %
Yonelik Sorular

1 Saat 116 25,8
Instagram Kullanim Stiresi i:i Zzz: i?g ;g:;
7-9 Saat 21 4,7

10 Saat ve lizeri 8 1,8
1-5 206 45,7
6-10 76 16,9
Kag Tane Yemek Fotografi 11-15 65 14,4
16-20 48 10,6

21-25 33 7,3

26 ve ustli 23 5,1
Ev yemekleri 94 20,8
Fast food 46 10,2
. . Restoran yemekleri 135 29,9
Ne Tiir Yemek Fotograflar Saghikli yemekler 5 144
Sagliksiz yemekler 7 1,6
Liiks mutfaklar 96 21,3

Diger 8 1,8

Sadece Negatif 5 1,1

e e Cogunlukla Olumsuz 5 1,1
Geri Bildirim Ne Olumlu Ne Olumsuz 121 26,8
Cogunlukla Olumlu 262 58,1
Sadece Olumlu 58 12,9

Tablo 2’de; ¢alismaya katilan katiimcilarin instagramdan yemek fotografi paylasmalarina yonelik
sorulara verdikleri cevaplar yer almaktadir. Ik olarak katitlimailarin %25,8’i 1 saat, %42,1'i 2-3 saat,
%25,7'si 4-6 saat, %4,7'si 7-9 saat, %1,8’i ise 10 saat ve {izeri giinliik Instagram kullanmaktadir.
Katillmcilarin son bir yilda kag¢ tane yemek fotografi paylastiklari ile ilgili sorunun cevabina
bakildiginda; %45,7’si 1-5 arasi, %16,9'u 6-10 arasi, %14,4’1i 11-15 arasi, %10,6’s1 16-20 aras1, %7,3"i1 21-
25 arasi, %5,1’i ise 26 ve listii yemek fotografi paylastig: tespit edilmistir. Katilimcilarin %29,9"u restoran
yemekleri, %21,3'11 ise liiks mutfak yemekleri, %20,8’i ev yemekleri, %14,4'ti saglikli yemek, %10,2’si
fast food, %1,8’i diger yemek fotografi ve %1,6’s1 saghksiz yemek fotograflar1 paylasmaktadir.
Katilimcilarin sosyal medyada paylasim yaptiktan sonra aldiklari geribildirim durumuna bakildiginda;
%58,1’i cogunlukla olumlu ve %26,8’i ne olumlu ne olumsuz bir geri bildirim almaktadir.

Normallik analizleri

Calismada parametrik ya da parametrik olmayan testlerden hangisinin kullanilacagina karar vermek
i¢in normallik testi yapilmistir. Olgek puanlarmin normal dagilima uygunlugunun belirlenmesi
amaciyla yapilan asil islem ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin belirlenmesidir. Normalligin saglanmasi
i¢in carpiklik ve basiklik katsayilarinin -1,5 ile +1,5 araliginda olmasi gerekmektedir (Fidell vd., 2013).
Tablo 3’te calismada kullanilan 6lgeklere iliskin normallik analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 3: Normallik Analizi Sonuglar

Faktorler N Ortalama ss Carpiklik Basiklik
Gosterisci Titketim 451 2,977 1,077 ,088 -1,000
Kendini Gosterme 451 3,215 1,142 -,342 -1,023
Yemek Deneyimini Zenginlestirme 451 3,445 1,189 -,625 -,761
Sosyal Baglanti Kurma 451 3,382 1,168 -571 -,844
Sanal Topluluga Dahil Olma 451 3,262 1,254 -,306 -1,118
Ozel Anilar1 Hatirlama 451 3,366 1,239 -,451 -,933
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Tablo 3’te ki sonuglara bakildiginda verilerin carpiklik ve basiklik degerleri -1,5 ile +1,5 arasinda oldugu
icin normal dagihm gosterdigi tespit edilmistir. Bu kapsamda verilerin analizlerinde parametrik
teknikler uygulanmustir.

Giivenilirlik ve gecerlilik analizleri
Calismada kullanilan 6lgeklere iliskin giivenilirlik ve gegerlilik analizleri sonuglar1 asagidaki gibidir:

Tablo 4: Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi Sonuglar

Faktor

Faktorler ifadeler Yiikleri Cronbach Alfa AVE CR
GT5 855
GT4 842
GT3 832
GT10 820
GT2 815
Gaosterisci Tiiketim 0,941 0,513 0,834
GT7 812
GT6 ,806
GT9 799
GT1 790
GT8 726
KG3 ,890
KG2 878
KG6 864
Kendini Gésterme KG4 860 0,942 0528 0,853
KG5 860
KG1 ,850
KG7 823
YDZ2 915
YDZ3 911
YDZ1 ,906
Ye;:‘l;ilz f;?rl:x?eml YDZ6 ,902 0,962 0587 0858
YDZ4 ,898
YDZ5 897
YDZ7 ,885
SBK4 931
SBK2 911
SBK5 ,906
Sosyal Baglantu SBK3 ,898 0,959 0543 0,837
Kurma
SBK7 ,898
SBK6 870
SBK1 865
STD2 974
Sa]‘;*;lhTﬂ"gll‘i‘a‘ga STD3 974 0,950 0532 0,888
STD1 911
3 OAH1 ,935
O;zilﬁ:;aa“ A o 0,857 0507 0828

Olgegin giivenirligini tespit etmek amaciyla Cronbach alfa katsayisi hesaplanmigtir. Cronbach alfa
katsayis1 bakimindan bir dlgegin giivenilir olarak kabul edilmesi i¢in Cronbach alfa degerinin 0,70 ve
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istii degerlerde olmasi gerekmektedir (Tavsancil, 2002). Hesaplanan katsay1r degerlerinin 0,70’ten
biiyiik oldugu icin ¢alismada kullanilan 6lgeklerin giivenilir oldugu séylenilebilir.

Olgegin gecerliligi igin AVE degerinin 0,5'ten biiyiik olmasi, CR degerinin ise 1’e yakin olmast
gerekmektedir. Bu bakimdan gerekli kosullar saglanmis ve 6lgeklerin gegerli oldugu belirlenmistir.

Korelasyon analizi sonuglar

Korelasyon analizi, iki ya da daha fazla degisken arasindaki dogrusal iliskiyi gostermek amaciyla
gergeklestirilen bir analizdir (Karagoz, 2019). Gosterisci tiiketim ile foodstagramming davranislar
arasindaki iligkinin yoniinii ve giiciinii tespit etmek icin korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon
katsayisinin 0 ile 0,3 arasindaki degerleri diisiik bir iliskiyi; 0,3 ile 0,7 arasindaki degerleri orta diizeyde
bir iligkiyi ve 0,7 ile 1 arasindaki degerleri ise yiiksek bir iliskiyi gostermektedir (Ratner, 2009). Analize
iliskin sonuglar asagidaki gibidir:

Tablo 5: Korelasyon Analizi Sonuglari

Faktorler 1 2 3 4 5 6
Gaosterisci Tiiketim (1) 1

Kendini Gosterme (2) 722" 1

Yemek Deneyimini Zenginlestirme (3) ,649™ 874 1

Sosyal Baglant1 Kurma (4) ,603™ ,828™ ,900™ 1

Sanal Topluluga Dahil Olma (5) ,559™ 767 ,769™ ,851™ 1

Ozel Anilar1 Hatirlama (6) ,558™ , 752" ,801™ ,852" ,833" 1

Gosterisgi tiiketim ile foodstagramming davraruslari arasindaki iliskiyi tespit etmek icin yapilan
korelasyon analizine gore; gosterisci titketim ile kendini gosterme davranisi arasinda yiiksek diizeyde
ve pozitif bir iliski; yemek deneyimini zenginlestirme, sosyal baglanti kurma, sanal topluluga dahil
olma ve 6zel anilar1 hatirlama davraniglar arasinda pozitif ve orta diizeyde bir iligki vardir.

Coklu dogrusal regresyon analizi sonuglari

Coklu dogrusal regresyon analizi, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler iizerindeki etkisini tespit
etmek amaciyla yapilmaktadir. Gosterisci titketimin foodstagramming davranislari {izerindeki etkisini
tespit etmek amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analiz sonuglar: asagidaki gibidir:

Tablo 6: Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Standartlastirilmamis Katsayilar Standartlastirilmis Katsayilar

Model t p R R p
B Std. Hata Beta
(Sabit) ,934 ,110 8,528 000
Kendini Gosterme ,766 ,035 ,722 22,142,000
Yemek Deneyimini 716 ,040 649 18,075 ,000
Zenginlegtirme
,722,522 000
Sosyal Baglanti Kurma ,654 ,041 ,603 16,027 ,000
Sanal Topluluga Dahil 651 046 559 14,289,000
Olma
Ozel Amilar1 Hatirlama ,642 ,045 ,558 14,249 ,000
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Gosterisgi  titketimin foodstragramming davramislarina etkisine yonelik yapilan ¢oklu dogrusal
regresyon analizine gore; gosterisci tiiketimin foodstagramming davranislarinin tamami (kendini
gosterme, yemek deneyimini zenginlestirme, sosyal baglant1 kurma, sanal topluluga dahil olma ve 6zel
anilar1 hatirlama) tizerinde pozitif yonde bir etkisinin oldugu (p<0,05) belirlenmistir. Buna gore Hla,
H1b, Hlc, H1d ve Hle hipotezleri kabul edilmistir.

Bagimsiz 6rneklem T testi sonuglar1

Bagimsiz 6rneklem T-testi; iki ortalama arasindaki farkin istatiksel anlamliliginin test edilmesi amaciyla
kullamilan parametrik bir analiz yontemidir (Kahraman ve Dagli, 2019). Gosterisci tiiketim ve
foodstragramming davraniglarinin katilimcilarin demografik 6zelliklerine (cinsiyet ve medeni durum)
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek igin yapilan Bagimsiz Orneklem T testi
analiz sonuglar1 asagidaki gibidir:

Tablo 7: Katiimailarin Cinsiyetlerine {liskin Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglar1

Faktorler Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma t p
T, Erkek 227 3,130 1,067
Gosterisci Tiketim Kadm d 2822 1,066 3,062 ,002
o Erkek 227 3,325 1,118
Kendini Gosterme Kadm d 3,103 1158 2,078 ,038
imini Erkek 227 1,1
Yemekpene?flmlm rke 3,559 ,155 2,048 041
Zenginlestirme Kadin 224 3,330 1,214
Erkek 227 3,476 1,136
1 Baglant1 K 1,7
Sosyal Baglanti Kurma Kadmn 4 3,286 1193 ,738 ,083
Erkek 227 3,455 1,195
1 Topluluga Dahil Ol 2. 1
Sanal Topluluga Dahil Olma Kadn 4 3,067 1285 3,323 ,00
.. Erkek 227 3,493 1,202
1 Anilar1 Hatirl 2,21 2
Oze ilar1 Hatirlama Kadmn 4 3237 1265 ,210 ,028

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore gosterisci tiiketim ve foodstragramming davramiglarinin farklilik
gosterip gostermedigini tespit emek icin yapilan bagimsiz 6rneklem t testi sonuglarma gore;
katilimcilarin gosterisci titketim, kendini gosterme, yemek deneyimini zenginlestirme, sanal topluluga
dahil olma ve 6zel anilar1 hatirlama davrarnislari cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik gostermektedir
(p<0,05). Buna gore erkek katihimcilarin gosterisci tiiketim, kendini gosterme, yemek deneyimini
zenginlestirme, sanal topluluga dahil olma ve 6zel anilar1 hatirlama davranislar: kadin katilimcilardan
daha ytiksektir.

Tablo 8: Katilimcilarin Medeni Durumlarina Iligkin Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari

Faktorler Medeni N Ortalama Std. Sapma t P
Durum
e Evli 173 3,004 1,071
Gosterisci Tiiketim Bekar 273 2,960 1082 ,425 ,671
e Evli 173 3,202 1,152
Kendini Gosterme Bekar 278 3223 1138 -195 ,846
Yemek Deneyimini Evli 173 3,469 1,150 333 739
Zenginlegtirme Bekar 278 3,431 1,214 ! !
. Evli 173 3,412 1,127
Sosyal Baglant1 Kurma Bekar 78 3,363 1194 ,435 ,664
. X Evli 173 3,249 1,235
Sanal Topluluga Dahil Olma Bekar 278 3271 1,268 -,184 ,854
.. Evli 173 3,425 1,244
Ozel Arnilar1 Hatirlama Bekar 278 3,329 1,237 ,797 426

Katilimcilarin medeni durumlarina gore gosterisci titketim ve foodstragramming davramslarinin
farklhilik gosterip gostermedigini tespit emek igin yapilan bagimsiz drneklem t testi sonuglarma gore;
gosterisci titketim ve foodstagramming davraniglarinin katilimcilarin medeni durumlarina gore anlaml
bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0,05).

Tek Yonlii Anova (Varyans) Analizi Sonuglar1

Tek Yonlii Anova (Varyans) analizi; bagimsiz gruplardaki ortalamalar arasindaki istatiksel anlaml
farkliligi belirlemek i¢in kullanilan bir tekniktir Tek yonlii varyans analizi, degiskenlerden birinin farklh
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gruplar arasinda farklilik yaratip yaratmadigina karar vermek igin kullanilabilir (Arslan vd., 2017).
Gosterisci tiiketim ve foodstragramming davramiglarinin katilimcilarin demografik 6zelliklerine (yas,
egitim durumu, aylik gelir, meslek durumu) gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek icin
yapilan tek yonlii Anova analizi sonuglar1 asagidaki gibidir.

Tablo 9: Katilimcilarin Yaglarina iliskin Tek Yonlit Anova (Varyans) Analizi Sonuglar1

Std.

Faktorler Yas N Ortalama F P Fark
Sapma
18-25 Yag (1) 125 2,502 ,925
26-33 Yas (2) 146 3,330 1,043 2>1,4,5
Gosterigci Tiiketim 34-41 Yas (3) 110 3,110 1,064 12,123 ,000 3>1,5
42-49 Yas (4) 51 2,984 1,126 4>1
50 yas ve iizeri (5) 19 2,590 1,055
18-25 Yag (1) 125 2,838 1,057
26-33 Yas (2) 146 3,521 1,147 23515
Kendini Gosterme 34-41 Yas (3) 110 3,331 1,119 7,683 ,000 ’ 4> 1'
42-49 Yas (4) 51 3,202 1,144
50 yas ve iizeri (5) 19 2,707 ,990
18-25 Yas (1) 125 3,003 1,161
L. 26-33 Yas (2) 146 3,740 1,188
Yemek Deneyimini 34-41 Yas (3) 110 3,562 1,147 7,606 000 215
Zenginlestirme 3,4>1
42-49 Yas (4) 51 3,541 1,089
50 yas ve iizeri (5) 19 3,158 1,071
18-25 Yas (1) 125 2,985 1,185
26-33 Yas (2) 146 3,659 1,138
Sosyal Baglant1 Kurma 34-41 Yas (3) 110 3,471 1,120 6,262 ,000 2,3,4>1
42-49 Yas (4) 51 3,440 1,105
50 yas ve iizeri (5) 19 3,188 1,086
18-25 Yag (1) 125 2,856 1,248
26-33 Yas (2) 146 3,578 1,229 95145
Sanal Topluluga Dahil Olma 34-41 Yas (3) 110 3,415 1,193 6,925 ,000 3>' l/
42-49 Yas (4) 51 3,183 1,255
50 yas ve iizeri (5) 19 2,842 1,062
18-25 Yas (1) 125 2,944 1,230
. 26-33 Yas (2) 146 3,702 1,214 23515
Ozel Anilar1 Hatirlama 34-41 Yas (3) 110 3,464 1,209 7,797 ,000 ’ 4> 1'
42-49 Yas (4) 51 3,422 1,124
50 yas ve iizeri (5) 19 2,842 1,106

Gosterisci tiiketim ve foodstragramming davramglarinin yasa gore farklilik gosterip gostermedigini
tespit etmek icin yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore; katilimcilarin gosterisgi titketim,
kendini gosterme, yemek deneyimini zenginlestirme, sosyal baglant1 kurma, sanal topluluga dahil olma
ve Ozel anilar1 hatirlama davraniglar1 yasa gore farklilik gostermektedir (p<0,05). Farkliligin hangi
gruplardan kaynaklandigini tespit etmek igin ¢oklu karsilastirma (Post-Hoc) testleri kullanilmisgtir.
Post-hoc testini uygulamadan 6nce, éncelikle gruplar arasindaki varyanslarin homojenligini test etmek
gerekmektedir (Levene testi). Calismada gruplarin varyanslar1 homojen ise (p = ,05) LSD; varyanslar1
homojen degilse (p <,05) Tamhane’s T2 ¢oklu karsilastirma testleri kullanilmaistir.

Yapilan LSD testine gore; 26-33 yas araligindakilerin 18-25, 42-49, 50 yas ve tizerindekilerden 34-41 yas
araligindakilerin 18-25 ile 50 yas ve tizerindekilerden 42-49 yas araligindakilerin ise 18-25 yas
araligindakilerden gosterisci tiiketim davraniglar: daha ytiksektir.

26-33 ve 34-41 yas araligindakilerin 18-25 ile 50 yas ve {izerindekilerden, 42-49 yas araligindakilerin ise
18-25 yas araligindakilerden kendini gosterme ve Ozel amilari hatirlama davranislari;, 26-33 yas
araligindakilerin 18-25 ile 50 yas ve {iizerindekilerden, 34-41, 42-49 yas araligindakilerin 18-25 yas
araligindakilerden 18-25 yas araligindakilerden sosyal baglanti kurma davranislary; 26-33 yas
araligindakilerin 18-25, 42-49 ile 50 yas ve iizerindekilerin 34-41 yas araligindakilerin 18-25 yas
araligindakilerin sanal topluluga dahil olma davranislari daha yiiksektir.26-33 ve 34-41 yas
araligindakilerin 18-25 ile 50 yas ve {izerindekilerden, 42-49 yas araligindakilerin ise 18-25 yas
araligindakilerden kendini gosterme ve 6zel anular1 hatirlama davramislary; 26-33 yas araligindakilerin
18-25 ile 50 yas ve tizerindekilerden, 34-41, 42-49 yas araligindakilerin 18-25 yas araligindakilerden 18-
25 yas araligindakilerden sosyal baglant: kurma davraniglari; 26-33 yas araligindakilerin 18-25, 42-49 ile
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50 yas ve {izerindekilerin 34-41 yas araligindakilerin 18-25 yas araligindakilerin sanal topluluga dahil
olma davramglar1 daha yiiksektir.

Tablo 10: Katilimcilarin Egitim Durumlarina Iliskin Tek Yonlii Anova Analizi Sonuglari

Faktorler Egitim Durumu N Ortalama Std. F P Fark
Sapma
flkégretim (1) 8 2,813 874
Lise (2) 72 2,525 ,908
Gosterisgi Tiiketim On Lisans (3) 75 3,117 1,100 4,214 ,002 3,4,5>2
Lisans (4) 256 3,035 1,081
Lisansiistii (5) 40 3,185 1,150
Tlkégretim (1) 8 2,518 1,106
Lise (2) 72 2,794 1950 104
Kendini Gosterme On Lisans (3) 75 3,580 1,129 5,414 ,000 4>'2'
Lisans (4) 256 3,257 1,147
Lisanstistii (5) 40 3,161 1,209
Tlkégretim (1) 8 2,518 1,284
Vemek Denevimin Lise (2) 72 3,089 1,124 34512
emek eneylmint On Lisans (3) 75 3,621 1,247 3,564 ,007 g
Zenginlestirme - 5>1
Lisans (4) 256 3,517 1,141
Lisansiistii (5) 40 3,486 1,316
ilkogretim (1) 8 2,661 1,289
. Lise (2) 72 3,077 1,108
Sosyal Baglant On Lisans (3) 75 3,533 1,197 2,691 ,031 12
Kurma - 4>2
Lisans (4) 256 3,460 1,147
Lisansiistii (5) 40 3,289 1,225
ilkogretim (1) 8 2,583 1,306
Sanal Toplulus Lise (2) 72 3,037 1,210
anat “opiuiuga On Lisans (3) 75 3,484 1,339 2,644 ,033 32,5
Dahil Olma -
Lisans (4) 256 3,332 1,216
Lisanstistii (5) 40 2,942 1,298
Tlkégretim (1) 8 2,813 1,361
el Anl Lise (2) 72 3,007 1,121
e Antan On Lisans (3) 75 3,560 1,343 2,762 027 3,452
Hatirlama -
Lisans (4) 256 3,445 1,216
Lisanstistii (5) 40 3,250 1,256

Gosterisgi tiiketim ve foodstagramming davranislarinin katilimeilarin egitim durumuna gore farklilik
gosterip gostermedigini tespit etmek igin yapilan analiz sonuglarina gore; gosterisci tiiketim ve
foodstagramming davranislarinin katilimcilarin egitim diizeylerine gore anlamli bir farklilik gosterdigi
tespit edilmistir (p<0,05). Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini tespit etmek icin yapilan LSD
testine gore; On lisans, lisans, lisansiistii mezunlarmin lise mezunlarindan gosterisgi tiiketim
davranislar1 daha ytiksektir.

On lisans mezunlarinin ilkogretim, lise, lisans mezunlarindan lisans mezunlarinin ise lise
mezunlarindan kendini gosterme davranuslary; on lisans ve lisans mezunlarinin ilkogretim ve lise
mezunlarindan, lisansiistii mezunlarinin ilkogretim mezunlarindan yemek deneyimini zenginlestirme
davraniglar;; 6n lisans mezunlarmnin ilkogretim ve lise mezunlarindan lisans mezunlarimin ise lise
mezunlarindan sosyal baglanti kurma davranislar;; 6n lisans mezunlarmin lise ve lisansiistil
mezunlarindan sanal topluluga dahil olma davranislary; 6n lisans ve lisans mezunlarinin ise lise
mezunlarindan 6zel anilar1 hatirlama davranislar: daha ytiksektir.
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Tablo 11: Katilimcilarin Mesleklerine iliskin Tek Yonlii Anova Analizi Sonuglari

Faktorler Meslek N Ortalama Std. F P Fark
Sapma
Kamu Caligani (1) 144 2,669 ,930
Gosterisci Serbest Meslek (2) 30 3,653 ,782 1355
osterigel Ogrenci (3) 82 2,49 871 26,333 000 '
Tiiketim m — 2,4>1,3,5
Ozel Sektor Calisani (4) 178 3,429 1,096
Diger (5) 17 1,977 ,636
Kamu Calisani (1) 144 2,881 1,140
o Serbest Meslek (2) 30 3,738 ,806
Kendini . - 1>5
. Ogrenci (3) 82 2,782 ,953 21,045 ,000
Gosterme = — 2,4>1,3,5
Ozel Sektor Calisan: (4) 178 3,684 1,055
Diger (5) 17 2,294 1,071
Kamu Calisani (1) 144 3,264 1,183
Yemek Serbest Meslek (2) 30 3,943 1,035 1355
Deneyimini Ogrenci (3) 82 3,024 1,093 13,568 ,000 ’ 4; 135
Zenginlestirme Ozel Sektor Calisani (4) 178 3,804 1,099 e
Diger (5) 17 2,378 1,248
Kamu Caligani (1) 144 3,286 1,181
S | Baglant: Serbest Meslek (2) 30 3,576 ,903 1,3>5
Osy;ur;ga an Ogrenci (3) 82 2,988 1128 10396 000 2535
Ozel Sektor Calisani (4) 178 3,707 1,097 4>1,3,5
Diger (5) 17 2,345 1,173
Kamu Caligani (1) 144 3,002 1,278
Sanal Tolulus Serbest Meslek (2) 30 3,511 ,989
aghi{) &‘:n‘;ga Ogrendi (3) 82 2,842 1231 11,951 000 245135
Ozel Sektor Calisani (4) 178 3,695 1,132
Diger (5) 17 2,529 1,323
Kamu Caligani (1) 144 3,240 1,264
.. Serbest Meslek (2) 30 3,350 1,100
Ozel Anilar Ogrendi (3) 82 2,884 1,179 9,401 000 >3
Hatirlama = — 4>1,3,5
Ozel Sektor Calisan: (4) 178 3,750 1,166
Diger (5) 17 2,765 1,134

Gosterisci tiiketim ve foodstagramming davraniglarinin katihmcilarin mesleklerine gore farkhilik
gosterip gostermedigini tespit etmek icin yapilan analiz sonuglaria gore; katilimcilarin gosterisci
tikketim ve foodstagramming davrarnglari anlamh bir farklilik gostermektedir (p<0,05). Farkliligin
hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla yapilan LSD testine gore; kamu calisani ile
ogrencilerin diger meslek gruplarinda calisanlardan, serbest meslek calisanlari ile 6zel sektor
calisanlarinin kamu ¢alisanlari, 6grenci, diger meslek gruplarinda ¢alisanlardan gosterisci tiiketim ve
yemek deneyimini zenginlestirme davraniglar;; kamu calisanlarmin diger meslek gruplarinda
calisanlardan, serbest meslek ¢alisanlari ile 6zel sektor ¢alisanlarmin kamu c¢alisani, 6grenci ve diger
meslek gruplarinda ¢alisanlardan kendini gosterme davranislary; kamu calisanlari ile 6grencilerin diger
meslek gruplarinda caligsanlardan, serbest meslek ¢alisanlarinin 6grenci ve diger meslek gruplarinda
calisanlardan, oOzel sektdr calisanlarinin kamu ¢alisani, Ogrenci ve diger meslek gruplarinda
¢alisanlarindan sosyal baglanti kurma davraruslari; serbest meslek ile 6zel sektor ¢alisanlarinin kamu
calisani, 6grenci ve diger meslek gruplarinda c¢alisanlardan sanal topluluga dahil olma davranislar;
kamu ¢alisanlarinin 6grencilerden, 6zel sektdr ¢alisaninin ise kamu ¢alisani, 6grenci ve diger meslek
gruplarinda calisanlardan 6zel anilar1 hatirlama davranislar: daha yiiksektir.
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Tablo 12: Katilimcilarin Aylik Gelirlerine [liskin Tek Yonliit Anova Analizi Sonuglari

Std.

Faktorler Gelir Durumu N Ortalama F P Fark
Sapma
8.500 TL ve alt (1) 65 2,412 916
8.501-11.500 TL (2) 25 2,508 1,016 245 o1
Gosterisci 11.501-14.500 TL (3) 62 3,166 1,008 . 000 A
Tiiketim 14.501-17.500 TL (4) 124 3,177 1,064 ' ’ ”
17.501-20.500 TL (5) 108 2,933 1,036
20.501 TL ve iizeri (6) 67 3,204 1,164
8.500 TL ve alt1 (1) 65 2,651 1,086
8.501-11.500 TL (2) 25 2,789 1,063
Kendini 11.501-14.500 TL (3) 62 3,500 1,020 5 08 000 3,4,5,651
Gosterme 14.501-17.500 TL (4) 124 3,365 1,181 ' ’ 34,62
17.501-20.500 TL (5) 108 3,220 1,122
20.501 TL ve iizeri (6) 67 3,371 1,101
8.500 TL ve alt1 (1) 65 2,739 1,181
8.501-11.500 TL (2) 25 2,817 1,210
Yemek 11.501-14.500 TL (3) 62 3,793 1969
Deneyimini 14.501-17.500 TL (4) 124 3,585 1,190 8633 000 3456712
Zenginlegtirme
17.501-20.500 TL (5) 108 3,516 1,114
20.501 TL ve iizeri (6) 67 3,672 1,173
8.500 TL ve alt (1) 65 2,659 1,216
Sosyal 8.501-11.500 TL (2) 25 2,931 1,087
Baghnts 11.501-14.500 TL (3) 62 3,726 937 §310 000 3,4,5,651
o 14.501-17.500 TL (4) 124 3,588 1,155 34,552
17.501-20.500 TL (5) 108 3,462 1,101
20.501 TL ve iizeri (6) 67 3,422 1,094
8.500 TL ve alt1 (1) 65 2,585 1,226
Soral 8.501-11.500 TL (2) 25 2,973 1,394
. 11.501-14.500 TL (3) 62 3,479 1,239
Topluluga 14.501-17.500 TL 24) 124 3,422 1,222 5314 /000 345671
Dahil Olma
17.501-20.500 TL (5) 108 3,374 1,237
20.501 TL ve iizeri (6) 67 3,353 1,129
8.500 TL ve alt1 (1) 65 2,723 1,196
8.501-11.500 TL (2) 25 2,980 1,295
Ozel Anilari 11.501-14.500 TL (3) 62 3,557 1,235 5 806 000 3,4,5,651
Hatirlama 14.501-17.500 TL (4) 124 3,641 1,262 ' ’ 3,452
17.501-20.500 TL (5) 108 3,412 1,194
20.501 TL ve iizeri (6) 67 3,373 1,071

Gosterisgi tiiketim ve foodstagramming davraniglarinin katilimcilarin gelir durumuna gore farklilik
gosterip gostermedigini tespit etmek icin yapilan analiz sonuglarina gore; katilimcilarin gosterisgi
tikketim ve foodstagramming davramnglar: anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05). LSD testine
gore; 11.501-14.500 TL, 14.501-17.500 TL, 17.501-20.500 TL, 20.501 TL ve {izeri geliri olan katilimcilarin
8.500 TL ve alt1 geliri olan katilimcilardan, 11.501-14.500 TL, 14.501-17.500 TL, 20.501 TL ve tizeri geliri
olan katilimcilarin 8.501-11.500 TL geliri olan katilimcilardan gosterisci tiiketim ve kendini gosterme
davraniglary; 11.501-14.500 TL, 14.501-17.500 TL, 17.501-20.500 TL, 20.501 TL ve tizeri geliri olan
katilimcilarin 8.500 TL ve alti, 8.501-11.500 TL geliri olan katihmcilardan yemek deneyimini
zenginlestirme davranislary; 11.501-14.500 TL, 14.501-17.500 TL, 17.501-20.500 TL, 20.501 TL ve {izeri
geliri olan katilimcilarin 8.500 TL ve alt1 geliri olan katiimcilardan, 11.501-14.500 TL, 14.501-17.500 TL,
17.501-20.500 TL geliri olan katilimcilarin 8.501-11.500 TL geliri olan katilimcilardan sosyal baglant:
kurma davranislari; 11.501-14.500 TL, 14.501-17.500 TL, 17.501-20.500 TL, 20.501 TL ve {izeri geliri olan
katilimcilarin 8.500 TL ve alt1 geliri olan katilimcilardan sanal topluluga dahil olma davrarslary; 11.501-
14.500 TL, 14.501-17.500 TL, 17.501-20.500 TL, 20.501 TL ve {izeri geliri olan katihmcilarn 8.500 TL ve
alt1 geliri olan katiimcilardan 11.501-14.500 TL, 14.501-17.500 TL geliri olan katilimcilarin ise 8.501-
11.500 TL geliri olan katilimcilardan 6zel amilar1 hatirlama davramislar: daha yiiksektir.

Sonug ve Oneriler

Bu calismanin amaci, gosterisgi tiiketimin foodstagramming davrarnislar1 {izerindeki etkisinin
incelenmesidir. Bu kapsamda Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve {iizeri, son bir yil i¢inde Instagram
tizerinden yemek fotografi paylasan 451 kisiden g¢evrimici anket teknigi ile veriler toplanmuistir.
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Calismada ilk olarak verilerin normal dagilim gosterip gostermedigi incelenmis ve verilerin normal
dagilim gosterdigi belirlenmistir. Daha sonra ¢alismada kullanilan 6lgeklerin i¢ tutarlilik giivenirligi ve
yakinsak gecerliligi incelemesi yapilmus ve giivenilirlik ve gegerliligin saglandig: goriilm{iistiir.

Gosterisgi titketimin foodstragramming davramglarina etkisini incelemek amaciyla ¢oklu dogrusal
regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore; gosteris¢i tiiketimin foodstagramming
davraniglarinin tamami (kendini gosterme, yemek deneyimini zenginlestirme, sosyal baglant1 kurma,
sanal topluluga dahil olma ve 6zel anilar1 hatirlama) tizerinde pozitif yonde bir etkisinin oldugu
(p<0,05) belirlenmistir. Buna gore Hla, H1b, Hlc, H1d ve Hle hipotezleri kabul edilmistir. Elde edilen
bu bulgular literatiirdeki ¢aligmalar ile benzerlik gostermektedir. Kocabay Sener (2014) tarafindan
yapilan c¢alismada; insanlarin gosterisli yiyecekleri tiiketerek bunu sosyal medyada baskalarina
gostermek istediklerini ve boylece kendilerini tiikettikleri {izerinden teshir ettiklerini tespit etmistir.
Destriana vd. (2020) ise; foodstagramming davramslarinin sosyal statiiyii temsil etmek ve prestij
kazanmak i¢in yapildigin belirtmislerdir.

Calismanin bir diger amaci ise; gosterisci titketim ve foodstagramming davranislarinin katilimcilarin
demografik Ozelliklerine gore farkliik gosterip gostermedigini tespit etmektir. Yapilan analizler
sonucunda; gosterisci tiiketim ve foodstagramming davranislarinin tamami (kendini gosterme, yemek
deneyimini zenginlestirme, sosyal baglant: kurma, sanal topluluga dahil olma ve 6zel anilar1 hatirlama)
katilimailarin cinsiyetlerine, yaslarina, egitim diizeylerine, mesleklerine ve gelir diizeylerine gore
anlamli bir farklilik gosterirken medeni duruma gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Mevcut ¢calismada, erkek katilimcilarin gosterisgi tiitketim ve foodstagramming davranislarinin kadin
katilimcilardan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Literatiire bakildiginda elde edilen bulgunun
tersine kadinlarin erkeklere gore daha fazla sosyal medyada gosterisci tiiketimde bulunduklari ve
sosyal medyadan daha fazla bilgi aradiklar: vurgulanmistir (Hegyes vd., 2017; Binbasioglu ve Tiirk,
2018; Bayuk ve Oz, 2018).

Gosterisci tiiketime yonelik elde edilen diger bulgular (yas, egitim, gelir ve meslek) destekleyen
calismalar literatiirde mevcuttur. Boga ve Basc1 (2016) tarafindan yapilan ¢alismada; yasca daha biiytiik
ve daha yiiksek gelire sahip olan kisilerin gosterisci tiiketim davraniglarinin daha fazla oldugu ifade
edilmistir. Ayni ¢alismada; mevcut ¢alismada elde edilen bulgunun tersine farkli egitim diizeylerine
sahip kisilerin gosterisci tiiketim davraniglarinin farklilk gostermedigi belirtilmistir. Bayuk ve Oz
(2018) ise; 18-25 yas araligindaki kisilerin yasca daha biiyiik olanlara gore sosyal medyada daha fazla
gosterisci paylasimlar yaptiklarini tespit etmislerdir.

Foodstagramming davramiglarinin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterdigine
(medeni durum harig) iliskin elde edilen sonuglarla benzerlik gosteren ¢alismalar literatiirde mevcuttur.
Kim vd. (2009) ¢alismalarinda; kadinlarin erkeklere oranla yerel yemeklerin tadimlarina daha fazla ilgi
duyduklarini ve tatilleri sirasinda yerel yemek tiiketmek icin heyecan duyduklarini ortaya koymustur.
Hegyes vd. (2017) ile Tarak¢i ve Bas (2019) yaptiklari ¢alismalarda; egitim seviyesi yiiksek olan
insanlarin sosyal medyay1 daha cok bilgi edinmek amaciyla kullandiklarini vurgulamiglardir. Demir
(2020) tarafindan yapilan ¢alismada ise; yasca daha biiyiik olan katilimcilarin 6zel anilari hatirlama
davraniglarinin daha fazla oldugu ve lisans mezunu olan kisilerin ilkdgretim/ortadgretim mezunlarina
gore yemek deneyimini zenginlestirme davranisina daha fazla 6nem verdiklerini belirtmislerdir.

Medeni duruma yonelik yapilan analiz sonucunda; gosterisci tiiketim ve foodstragramming
davranislarinin katiimcilarin medeni durumlarina gore anlamh bir farklihik gostermedigi tespit
edilmistir. Literatiire bakildiginda bu bulguyu destekleyen ¢calismalar mevcuttur. Demir (2020) yaptig1
calismada; evli ve bekar katiimcilarin foodstagramming davramislarinin farkliik gostermedigini ifade
etmistir. Mevcut ¢alismada elde edilen bulgunun aksine Boga ve Bas¢t (2016) tarafindan yapilan
calismada ise, evli katilmcilarin bekarlara gore daha fazla gosterisci tiiketim yaptiginm
vurgulamiglardir.

Calisma sonucunda; bireylerin kendi yasadiklar1 destinasyonu ve yemek kiiltiirlerini tanitmak adina
sosyal medya platformlar: araciligiyla yemek fotograflar: paylasmalariin yagsadiklari destinasyonun
pazarlanmasi ve isletmelerin rekabette 6n plana ¢ikmas: agisindan faydali olacag diisiiniilmektedir.
Ayni zamanda restoran yoneticileri ve destinasyon pazarlamacilari, yemek deneyiminin énemini ve
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restoran yemek deneyiminde sosyal medyanin énemini kabul etmelidir. Isletmeler, yemek estetigi ve
tiiketicilerin duygular: tarafindan sekillendirilen bir deneyimsel ortam yaratmaya ¢alismalidir.

Bu calisma zaman ve maliyet gibi kisitlardan dolay: kisa bir zaman dilimi i¢inde gerceklestirilmistir.
Kiigiik bir 6rneklem hacmi ve ¢evrimigi olarak verilerin toplanmasindan dolay1 da elde edilen sonuglar
tiim evrene genellenemez. Bu nedenlerden dolay:1 arastirmanin daha uzun bir zaman dilimi ve daha
biliytik bir orneklem hacmi temelinde tekrarlanarak yapilmas: anlamli olacaktir. Ileride yapilacak
calismalarda nicel yontemler yerine nitel yontemler kullanilabilir. Calismada kullanilan degiskenler
disinda farkli degiskenler kullanilarak gosterisci tiiketime ve foodstagramming davranislarina etki
eden diger faktorler belirlenebilir. Foodstagramming davranislarinin altinda yatan nedenler farkl
kiiltiirler arasinda karsilastirma yapilarak incelenebilir.
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