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Ama¢ - Yemek fotograflarinin sosyal medya platformlarinda paylasma egilimi alan yazinda
foodstagramming davranisi olarak tanimlanmaktadir. Son zamanlarda dijital kiiltiiriin vazgegilmez bir
parcasi haline gelmis olan foodstagramming, davranis bilimleri alaninda yapilan akademik ¢aligmalar
agisinda da ilgi cekici bir konu haline gelmistir. Yapilan alan arastirmalarnda genel anlamda
arastirmacilar tarafindan foodstagramming davranislarinin seyahat deneyimi, satin alma davranis,
gOsterisci titketim davranisi, benlik algisi ve iletisim deneyimi gibi konularla olan iligkisinin arastirildig:
goriilmiistiir. Ancak foodstagramming davranig: ile restoran tiirii tercihi arasindaki iliskiye yonelik
aragtirmalarin kismen ihmal edildigi goriilmiistiir. Bu ¢alismada, foodstagramming davraniginin altinda
yatan temel motivasyon kaynaklarmin ve bu davranisin restoran tiirli tercihine olan etkisinin tiim
yonleriyle ortaya konulmasi amaglanmistir.

Yontem - Calismada nitel arastirma yonteminden ve fenomenoloji (olgubilim) arastirma deseninden
yararlanilmistir. Arastirmada amagh 6rnekleme yontemi kullanarak toplamda 19 farkh kisiyle yari
yapilandirilmis derinlemesine yiiz yiize goriisme yapilmis ve goriismeden edilen veriler igerik analizine
tabi tutulmustur.

Bulgular — Foodstagramming davranis: sergileyen bireylerin &zellikle meniisii ve sunumu agisindan
6zellikli restoranlar1 ve sosyal statii ve tanima ihtiyacina yonelik fenomen olan restoranlar1 daha fazla
tercih ettikleri goriilmiistiir.

Tartisma - Foodstagramming davranisi restoranlarin marka bilinirliginin ve tercih edilebilirliginin
artmasinda onemli bir etken olarak goriilmektedir. Bu yiizden restoranlarin 6zellikle kendilerini sosyal
medyada iyi bir yerde konumlandirmak igin siklikla paylasim yapmalari, 6zgiin igerikli meniiler
olusturmalar1 ve yenilik¢i, yaratici ve estetik agidan dikkat gekici yemek sunumlar1 gelistirmeleri
calismanin 6nemli ¢ikarimlar: arasindadir.
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Purpose — The tendency to share photos of food on social media platforms is defined as foodstagramming
behavior in the literature. Recently, foodstagramming, which has become an integral part of digital
culture, has also emerged as an interesting topic in the field of behavioral sciences. In previous field
studies, researchers have generally investigated the relationship between foodstagramming behavior and
topics such as travel experience, purchasing behavior, conspicuous consumption behavior, self-
perception, and communication experience. However, research on the relationship between
foodstagramming behavior and restaurant type preference has been somewhat neglected.In this study,
the underlying motivations of foodstagramming behavior and its impact on restaurant type preference
are aimed to be comprehensively elucidated.

Design/methodology/approach- The study utilized a qualitative research method and a phenomenology
research design. Through purposive sampling, a total of 19 different individuals were engaged in semi-
structured in-depth face-to-face interviews, and the collected interview data underwent content analysis.

Findings — The results indicate that individuals exhibiting foodstagramming behavior tend to prefer
restaurants with distinctive menus and presentations, as well as restaurants that cater to the social status
and recognition needs.

Discussion - Foodstagramming behavior is perceived as a significant factor in enhancing the brand
awareness and favorability of restaurants. Consequently, restaurants are advised to engage in frequent
sharing on social media, create menus with original content, and develop innovative, creative, and
aesthetically appealing food presentations to position themselves favorably.
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1. Giris

Sosyal medya, giiniimiizde insanlarin giinliik hayatlarini, deneyimlerini, duygu ve diisiincelerini paylastiklar
ve etkilestikleri bir platform haline gelmistir. Sosyal medya bu anlamda ¢ok dinamik bir yapiya sahip olup,
her giin fakli igeriklerin ve yeniliklerin goriildiigii, kullanim amaglarinin giinden giine degisim gosterdigi bir
alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Son zamanlarda sosyal medya kullanicilar1 arasinda popiiler olan bir
paylasim tiirii de yemek fotograflaridir. Yemek fotograflarini sosyal medyada paylasma egilimi alan yazinda
foodstagramming davramnigi olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medyada insanlar arasinda 6nemli bir fenomen
haline gelmis olan foodstagramming davranisi, nedenleri ve sonuglari agisindan akademik anlamda da ilgi
cekici bir konu haline gelmistir (Lin, vd., 2022:4688). Foodstagramming davranisi, bireyin yemek
deneyimlerine yonelik algilarina, degerlendirmelerine ve yapacag: paylasimlara (Ava ve Cangiil, 2019:1336)
ve hatta restoran tiirii tercihine kadar bir¢ok hususta etki edebilmektedir (Chua, vd., 2020:5).

Restoran tercihi, tiiketicilerin yemek yeme kararlarini etkileyen bircok faktdriin sonucunda ortaya ¢ikan
karmasik bir stiregtir (Ava ve Cangiil, 2019:1337). Restoran tercihinde rol oynayan faktorler arasinda yemegin
kalitesi, fiyati, sunumu, servisi, atmosferi, konumu gibi {iriin ve hizmet 6zellikleri; tiiketicilerin kisilikleri,
tutumlari, motivasyonlar1 ve yasam tarzlari gibi bireysel ozellikler; sosyal normlar, grup baskisi, aile ve
arkadaslar gibi sosyal 6zellikler sayilabilir (Cakic1 ve Cankiil, 2022: 3100). Bu faktorlerin yani sira, son yillarda
sosyal medyanin ve sosyal medya paylasimlarinin, bireylerin restoran seciminde 6nemli bir rol oynadig:
goriilmektedir. Ayrica sosyal medya, tiiketicilere restoranlar hakkinda bilgi edinme, degerlendirme yapma ve
tavsiye alma gibi bir¢ok imkan: taniyabilmektedir (Ertopgu, 2019: 51).

Bu cercevede yapilan calismada, foodstagramming davranisinin altinda yatan temel motivasyon
kaynaklarinin ve bu davramsin restoran tiirii tercihine olan etkisinin tiim yonleriyle ortaya konulmasi
amaclanmistir. Bu arastirma teorik agidan, foodstagramerlarin restoran tiirii tercihlerini inceleyerek literatiire
katki saglamay1 amaglamaktadir. Bu konuda alan yazinda yeterli diizeyde ¢alisma yapilmadig: goriilmiistiir.
Pratik agidan ise bu arastirma restoran isletmecilerine ve pazarlamacilarina foodstagramming davranisini
anlama ve yonetme konusunda ipuglari sunmay1 hedeflemektedir. Bu sayede, restoran isletmecileri ve
pazarlamacilan tiiketicilerin foodstagramming davraniglarini rekabet istiinliigii saglamak amaciyla
kullanabilirler.

2. Kavramsal Cerceve

Bireylerin yemek yeme deneyimlerini sosyal medya platformlar: aracilig1 ile paylasmalari, hem kisisel hem de
sosyal bir boyutta 6nemli bir fenomendir. Alan yazinda foodstagramming olarak adlandirilan bu fenomen,
dijital kiilttirtin bir pargas1 haline gelen bir egilim gostermektedir (Chang, 2022: 5). Restoranda yemek yerken,
birgok kisi yedikleri yemegin fotografini ¢ekip sosyal medya platformlarinda paylagsmaktadir (Huang vd., 202:
3). Bu davranis, sadece yemek meraklilar1 veya popiiler kisiler arasinda degil, ayn1 zamanda genis bir sosyal
medya kullanici kitlesi arasinda da yayginlik kazanmistir (Ibrahim, 2015: 3). Foodstagramming, giiniimiizde
insanlarin yemek zevklerini, sosyal konumlarini, karakterlerini ve kiiltiirel baglantilarini ifade ettikleri yeni
bir “yemek yeme ritiieli” olarak kabul edilebilmektedir. McDonnell (2016: 245), bu yeni yemek ritiielini dijital
cagda "gosterisci yiyecek tiiketimi" olarak tanimlarken, Ibrahim (2015: 5) bu yeni yemek ritiielini giinliik
deneyimi dogrulayan ve siradanlastiran bir ritiiel olarak ifade etmektedir. Her iki goriiste de
foodstagramming davraniginin, yemek yeme deneyimini sanal tiiketim icin fark edilebilir ve yeniden
uretilebilir dijital metalara doniistiirdiiginii gostermigtir. Ayrica, foodstagramming, yiyecek igecek
fotograflarini sosyal medyada paylasmak, bireylerin seyahat deneyimlerinin bir parcas: haline geldigi ve
bireylerin gezdikleri yerlerdeki yiyecek icecek kiiltiiriinii kesfetmelerine, denemelerine ve bunlar1 diger
insanlarla paylagsmalarina olanak tanimaktadir (Wong vd., 2019: 99). Ayrica foodstagramming davranisi,
bireylerin kendilerini daha iyi anlamalarina, bagkalariyla daha yakin iliskiler kurmalarina ve farkl ilgi
alanlarina sahip genis bir toplulukla etkilesimde bulunmalarina olanak tanirken; giinlitkk yasamin tadin
cikarirken eglence, kimlik olusturma, sosyal baglar kurma amaciyla kullanilabildigi gibi, tatil arularmni
paylasmak, 6zel anilar1 saklamak ve arulari canli tutmak i¢in de kullanilmaktadir (Liu vd., 2013: 10).

Restoran tercihi, tiiketicilerin yemek yeme kararlarini etkileyen bircok faktoriin sonucunda ortaya ¢ikan
karmasik bir siirectir (Cankiil, ve Avcr 2019:1337). Restoranlar, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
saglamak icin tiiketicilerin karar verme siirecini etkileyen faktorleri bilerek, tiiketicilerin restoran tercihlerini
neyin belirledigini ve restorandan ne beklediklerini 6grenmeli ve bu dogrultuda miisterilerin beklenti ve
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ihtiyaclarini karsilayacak sekilde stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Bu sayede restoranlar, isletmelerinin
siirdiirtilebilirligini saglayacak ve rekabet iistiinliigii elde edebilecektir (Duarte Alonso, vd., 2013: 549).

Yapilan alan yazin taramasinda, kigilerin restoran secimlerini genel olarak etkileyen faktorler: restoranlarin
fiziki kurulumu, menti cesitliligi, yemek kalitesi, fiyatlandirma stratejisi, konumu, hijyen durumu, servis,
malzeme ve hizmet kalitesi, personelin tutumu, isletmenin c¢alisma saatleri, konforlu durumu vb. sekilde
siralanmaktadir (Albayrak, 2015: 191; Yiiksel ve Yiiksel, 2002: 316). Giiniimiizde, restoran tercihlerini etkileyen
bir diger onemli faktor de sosyal medya etkilesimleri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal medya platformlar
iizerinde yapilan restoranla ilgili yorumlar, yiyecek icecek isletmelerinin reklam kampanyalari ve yemek blog
yazarlarinin paylastigi restoran Onerileri, tiiketicilerin restoran tercihlerini belirlemede biiyiik bir rol
oynamaktadir (Cuhadar vd., 2018: 470). Ayrica Kasavana vd., (2010: 72) calismalarinda, restoran isletmelerinin
ozellikle Facebook ve Instagram gibi popiiler sosyal aglar: kullanarak, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve sosyal
medyayi etkili bir pazarlama araci olarak kullandiklarini ifade etmislerdir. Destriana vd., (2020: 93) ise yapmuis
olduklar1 ¢aligmalarinda, sosyal medyada yemek fotograflar1 paylasan bireylerin, sosyal statii ve prestij
kazanma amaciyla sosyal medyay1 bir arag olarak kullanildig1 ve yemek fotograflarinin belli bir imaj yaratmak
i¢in simiile edildigi dile getirilmistir. Zhu vd., (2019: 111) ise yemek yemeden 6nce yemegin fotografim gekip
sosyal medyada paylasan kisilerin, paylasmayanlara gore yemekten daha ¢ok zevk aldiklar1 ve daha tatmin
olduklarini ifade etmislerdir. Bu durum, yemek fotografi paylasmanin, yemege olan ilgiyi ve beklentiyi
artirdigini ve boylece yemek deneyimini iyilestirdigini gostermektedir.

Alan yazinda 6zellikle foodstagramming kavramu tizerine yapilan ¢alismalarda, foodstagramming davranis:
ile seyahat memnuniyeti arasindaki iligki, bireylerin satin alma davranislariyla iliskisi, kisilerin benlik algist
ve iletisim deneyimiyle iliskisi, sosyal medya tiizerinde arsivleme ve doyum teorileriyle iligkisi iizerine
calismalarin yapildig: goriilmiistiir (Hanifati, 2015: 153; Kwee ve Eristia, 2016: 109; Mejova vd., 2016: 257;
Pember vd., 2018: 97; Zhu vd., 2019: 111; Wong vd ., 2019: 114). Cankiil ve Avci, (2019:1346) yaptiklar
calismada, instagramda yemek ve igecek fotograflari paylasan yerli turistlerin motivasyonlarim ve turistik
deneyimlerini incelemektedir. Turistlerin instagramda yemek ve icecek fotograflari paylasmasinin,
kendilerini tanitmak, yemek deneyimlerini zenginlestirmek, sosyal iligkilerini giiclendirmek ve ozel veya
onemli gilinleri anmak gibi farkli amaclar1 icerdigini ifade etmislerdir. Ayrica turistlerin, instagramda yemek
ve igecek fotograflar1 paylasarak, tatil deneyimlerini daha keyifli, anlamli ve unutulmaz hale getirdiklerini
ifade etmislerdir. Kili¢ ve Demir, (2021: 406) ise, foodstagramming davranisi sergileyen bireyler iizerine
yapmig olduklar1 ¢alismalarinda, sosyal medyada yemek fotografi paylasmanin, bireylerin yiyecek-igecek
isletmelerini se¢gme olasiligini artirdigini, yemek deneyimlerini, sosyal iligkilerini gelistirdigini ve 0zel
anilarini canlandirdigini ifade etmislerdir. Ayrica sosyal medyada yemek fotografi paylasmanin yiyecek
igecek isletmeleri igin 6nemli bir pazarlama araci oldugunu vurgulamaktadir. Kelam ve Karaca (2023: 17)
yapmis olduklar: ¢alismalarinda, gosterisci titketimin yemek fotograflari paylasma motivasyonlar: tizerindeki
etkisini ve bu etkinin katilimclarin demografik 6zelliklerine gore degisip degismedigini ortaya koymay1
amagclamiglardir. Calismanin sonuglarina gore, yemek fotograflari paylasan kisilerin kendilerini ifade etme,
yemek deneyimlerini gelistirme, sosyal iliski kurma, sanal topluluklara katilma ve 6zel amilarim canlandirma
gibi motivasyonlarini olumlu yonde etkiledigi dile getirmislerdir.

3. Yontem

Bu arastirma ile son zamanlarda sosyal medya kullanicilar tarafindan oldukg¢a fenomen bir duruma
doniismiis olan foodstagramming davramsimin altinda yatan temel motivasyon kaynaklarmin ve bu
davranigin restoran tercihine olan etkisinin tiim yonleriyle tespit edilmesi hedeflenmistir. Bu hedef
dogrultusunda ele alinan s6z konusu siirecin tiim yonleriyle analiz edilebilmesinde etkili bir yontem olan nitel
aragtirma yonteminden ve fenomenoloji (olgubilim) arastirma deseninden yararlanmilmistir. Nitel arastirma
yontemi sosyal problemlere yonelik kisi veya gruplarin goziinden bakarak, s6z konusu problemi anlama ve
¢oziime ulasmak i¢in kullanilan en etkili yontemlerden biridir (Creswell, and Creswell, 2017). Fenomenolojik
desen ise bireylerin 0znel tecriibeleri cercevesinde elde ettikleri deneyimlerin, algilarin ve olaylara
yiikledikleri anlamlarin incelenmesi yontemini icerir (Giorgi, 2008). Bu arastirmada veri toplama yontemi
olarak ise fenomenolojik arastirmalar icin en verimli veri toplama yontemi olan derinlemesine goriisme
yontemi kullanilmistir. Goriisme formunda yer alan sorular alan yazina baglh kalinarak olusturulmustur.
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Arastirma kapsaminda olusturulmus olan goriisme formu iki boliimden olusmaktadir. Goriisme formunda
ilk olarak katilimcilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik sorular yer alirken ikinci boliimde
ise katilmailarin foodstagramming davranigi sergilemesinde etkili olan motivasyon kaynaklarimi (Wong, vd.,
2021: 103) ve ozellikle tercih ettikleri restoran tiirlerini belirleyebilmek i¢in olusturulmus goriisme sorular1 yer
almaktadir.

Caligmasiin etik onay izni Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Etik Kurulu
tarafindan verilen 2023/12 no’lu Toplant1 ve GO 2023/556 no’lu Karar ile alinmuistir.

Fenomenolojik arastirmalarda verilerin toplanmasinda genellikle amaca gore Ornekleme yonteminden
yararlanildig1 goriilmektedir (Giiler, Halicioglu ve Taskin, 2015). Dolayisiyla bu aragtirmada da amagh
Ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu tiir sosyal davranislarin belirlenmesine yonelik gerceklestirilen nitel
arastirmalarda, 0rneklem biiyiikliigii en az 15 olarak kabul edilmektedir (Mason, 2010: 13). S6z konusu
arastirma kapsaminda hedef popiilasyonu temsil edebilmesi igin katilimcilarda {i¢ temel 6zellik aranmistir.
Bu kapsamda goriisme yapilacak olan kisilerin belirli diizeyde disarda yemek yeme aligkanliginin olmasi,
gecmiste yemek fotografi ¢ekimi yapmis olmasi ve aktif bir sekilde gevrimici yemek fotografi paylasiyor
olmasi gerekmektedir. Yapilmak istenen bu arastirma kapsaminda s6z konusu 6zelliklere sahip toplamda 19
farkli kisiyle yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme yapilmis ve teorik doygunluga ulasildig: kanaatine
varildig: i¢in 19'cu kisiden sonra goriismeler durdurulmustur. Goriismeler 2023 yili Temmuz ve Agustos
aylar1 icerisinde ve yiiz yiize gerceklestirilmistir. Yapilan goriismeler sonucunda elde edilen veriler ise nitel
veri analiz tekniklerinden biri olan igerik analizine tabi tutulmustur. Yapilan icerik analizinde her bir soru igin
elde edilen katilimc1 goriis ve ifadeleri alan yazindan yararlanilarak kod ve boyutlar olusturulmustur. Bu
kapsamda katilimcilarin fotograf cekme ve foodstagramming davranislarina yonelik motivasyonlar: segici
kodlama yoluyla gilidiiniin bilissel, duygusal ve davramssal olmak {izere {i¢ temel bileseni ¢ercevesinde
kategorize edilmistir (Chang 2022; Rosenberg ve Hovland, 1960). Ayrica olusturulan kod ve boyutlar uzman
akademisyenler tarafindan kontrol edilerek tutarlig1 ve gecerliligi saglanmaya calisilmistir.

4. Bulgular

Arastirma bulgularinda ilk olarak hedef popiilasyonu temsil eden katilimcilarin demografik 6zelliklerine
yonelik genel bilgilerin verilmesinin yarali olacag: diistiniilmektedir. Arastirma katilimcilarinin demografik
Ozelliklerine yoOnelik bilgiler Tablo 1'de sunulmustur. S6z konusu tabloda arastirma katilimcilariin
¢ogunlugunun kadinlardan (%55) olustugu, orta yas grubunda yer aldig1 (25 - 51 yas), yliksek egitim diizeyine
sahip olduklar1 ve en az 5 yildir aktif olarak foodstagramming davranis: sergiledigi goriilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilara Yonelik Demografik Bulgular

Goriismeci Cinsiyet Yas Medeni Durum Egitim Durumu
G1 Kadin 35 Evli Lisanstistii
G2 Erkek 38 Bekar Lisanstistii
G3 Kadin 33 Evli Lisans
G4 Erkek 25 Bekar Lisans
G5 Erkek 34 Bekar Lisans
Gé6 Kadin 28 Bekar Lisans
G7 Kadin 33 Evli Lisanstistii
G8 Kadin 27 Bekar On Lisans
G9 Kadin 28 Evli Lisanstistii

G10 Erkek 28 Evli Lisanstistii
G11 Erkek 27 Evli Lisans
G12 Erkek 42 Evli On Lisans
G13 Kadin 51 Evli Ortadgretim
G14 Kadin 45 Evli Ortadgretim
G15 Erkek 32 Bekar Lisanstistii
Gl16 Erkek 39 Evli Lisanstistii
G17 Erkek 34 Evli Lisanstistii
G18 Kadin 36 Bekar On Lisans
G19 Kadin 27 Evli Lisans
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Tablo2’de, katilimcilarin yemek yerken fotograf cekme tutumlarinin altinda yatan motivasyon kaynaklarina
yonelik boyutlar ve ifadeler yer almaktadir. Elde edilen ifadeler neticesinde, katilimcilarin fotograf cekme
motivasyonlar: duyusal, davramssal ve bilissel boyutlar altinda kategorize edilmistir. Katihmcilarin yemek
yerken fotograf cekmelerinin altinda yatan motivasyon kaynaklar1 boyutsal anlamda incelendiginde
davranigsal boyutun %45, duyusal boyutun %37,5 ve bilissel boyutun %17,5 oldugu goriilmiistiir. Bu
baglamda bireylerin yemek yerken fotograf cekme motivasyonun en fazla duyusal ve davranissal nedenlerle
oldugu goriilmiistiir.

Tablo 2. Katilimcilarin Yemek Yerken Fotograf Cekmelerinin Altinda Yatan Motivasyon Kaynaklarina
Yonelik Kategorize Edilmis Ifadeler ve Boyutlar

Boyutlar Kullanilan ifadelere yonelik kodlar Xi % H b
(40) (100,0)
(1.1) Ozel Giinleri Kaydetme 6 15
(1.2) Yemek Deneyimini Zenginlestirme 5 12,5
(1) Duyusal 15 37,5
(1.3) Tatmin Olmak 8 7,5
(1.4) Estetik ve Yaraticilik 1 2,5
(2.1) Arkadaslarla Paylasmak 6 15
(2.2) Sosyal Medya Paylasimi 6 15
(2) Davranigsal (2.3) Denemek- Uretmek 3 7,5 18 45
(2.4) Mesleki Gereklilik 1 2,5
(2.5)Sosyal Egilim ve Uyum Davranisi 2 5
(3.1) Onerilerde Bulunmak 4 10
(3) Bilissel (3.2) Kayit Altina Almak 2 5 7 17,5
(3.3) Kiiltiirel Degerleri Arsivlemek 1 2,5

Ayrica tablo2’de verilen katilimcilarin yemek yerken fotograf ¢gekme tutumlarinin altinda yatan motivasyon
kaynaklarina yonelik ifadeleri incelendiginde kullanulan ifadelerin duyusal anlamda “6zel giinleri kaydetme”,
davranigsal anlamda “arkadaslarla paylasmak” ve “sosyal medya paylasimi” en fazla paylasilan goriisler
arasinda yer aldig1 goriilmiistiir. En az belirtilen goriis ve ifadeler ise duyusal anlamda “estetik ve yaraticilik”,
davranigsal anlamda “mesleki gereklilik”, bilissel anlamda “kiiltiirel degerleri arsivlemek” seklinde oldugu
tespit edilmistir.

Boyutlarla ilgili katiimai ifadeleri incelendiginde, yemek yerken fotograf cekme motivasyonlarinin duyusal
boyutu ile ilgili en ¢ok kullanilan “6zel giinleri kaydetme” ifadesine yonelik goriisler su sekildedir;

G7 “Giizel yemeklerin beraberinde giizel anilar: da getirdigini diigiiniiyorum ve bu anmilar: hatirlamak icin fotograf
cekiyorum.”

G14 "Yedigim yemek esnasinda am biriktirmeyi seviyorum. O giin o yemegi yerken yammdaki kisiyle ettigim sohbet,
muhabbet, attiimiz kahkahalar, dertlesmeler yedigim yemegin tadiyla bir biitiin oluyor. O sebeple ki fotograf cekmeyi
seviyorum.”

Ayrica katihmcilarin yemek yerken fotograf ¢ekme motivasyonlarinin davrarugsal boyutu ile ilgili en ¢ok
kullanilan “arkadaslarla ve sosyal medyada paylasma” ifadeleri su sekildedir;
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G2 “Giizel bir yemek ya da sunum gériince icimde fotograf cekme istegi doguyor ve bu fotograflar: 6zellikle arkadaslarima
goOstermek ve sosyal medya hesaplarimda paylasmak icin cekerim”

G4 “Tattigim ve begendigim yemeklerin fotograflarim Ailem ve Arkadaslarimla paylasabilme motivasyonuyla
cekiyorum”

Katilimcilarin yemek yerken fotograf ¢ekme motivasyonlarinin bilissel boyutu ile ilgili sik¢a kullanilan
“dnerilerde bulunmak” ve “kayit altina almak” ifadelerine yonelik goriisleri su sekildedir;

G18 “Sevdigim ve begendigim yemeklerin gorsellerini paylasarak énerilerde bulunmak icin cekerim.”

G19 “Ozellikle yiyecek icecek deneyimlerimi kayit altima almak ve arsivlemek birincil amaglarimdan biridir. Ilerleyen
zamanlardaki ziyaretlerimde ve arkadaglarima bulunacagim onerilerde olusturdugum bu yemek arsivinin onemli bir
rehber olabilecegini diisiiniiyorum.”

Tablo3’de, katilimcilarin foodstagramming davranislarinin altinda yatan motivasyon kaynaklarina yonelik
kategorize edilmis ifadeler ve bu ifadelerin olusturdugu boyutlar yer aldig1 almaktadir. Tabloda belirtildigi
tizere katilimcilarin foodstagramming davranislarina yonelik motivasyonlar: duyusal, davranigsal ve biligsel
boyutlar altinda kategorize edilmistir. Bu anlamda katilimcilarin foodstagramming davramislarimn altinda
yatan motivasyon kaynaklar1 boyutsal anlamda incelendiginde bilissel motivasyonlarinin %50, davramnissal
motivasyonlarinin %32 ve duyusal motivasyonlarinin ise %18 oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda bireylerin
foodstagramming davranislarina yonelik motivasyonlarinin en fazla bilissel nedenlerle oldugu en az ise
duyusal nedenlerle oldugu goriilmiigtiir.

Tablo 3. Katilimcilarin Foodstagramming Davranislarinin Altinda Yatan Motivasyon Unsurlarina Yonelik
Kategorize Edilmis Ifadeler ve Boyutlar

. Li %
Boyutlar Kullanilan Ifadelere yonelik kodlar Li % °
(50) (100,0)
(1.1) Ozel Giinleri Kaydetmek 2 4
(1.2) Kendini Tyi Hissetmek 2 4
(1) Duyusal 9 18
(1.3) Sosyal Statii ve Taninma 4 8
(1.4) Estetik ve Yaraticilik 1 2
(2.1) Sosyal Etkilesim 4 8
(2.2) Sosyal Egilim ve Uyum Davranist 4 8
(2.3) Oz Kimlik Olusturma 2 4
(2) Davranigsal 16 32
(2.4) Kiiltiirel Degerleri Sergileme 2 4
(2.5) Konum Bildirimi Yapmak 1 2
(2.6) Arkadaslarla Paylasmak 3 6
(3.1) Tavsiye Etmek 9 18
(3.2) Tanutim Yapmak 6 12
(3.3) Bilgi Vermek 6 12
(3) Bilissel 25 50
(3.4) Kiiltiirel Degerleri Arsivlemek 2 4
(3.5) Elestiri Yapmak 1 2
(3.6) Mesleki Gereklilik 1 2

Ayrica tablo3’de belirtilen katiimcilarin foodstagramming davraniglarinin altinda yatan motivasyon
kaynaklar1 goriis ve ifadeler tizerinden incelendiginde; sirasiyla bilissel anlamda “tavsiye etmek”, davranigsal
anlamda “sosyal etkilesim” ve “sosyal egilim ve uyum davranisi” duyusal anlamda ise “sosyal statii ve
taninma” en fazla belirtilen goriis ve ifadeler oldugu gortilmiistiir. En az belirtilen goriis ve ifadeler ise
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duyusal anlamda “estetik ve yaraticilik” davranigsal anlamda “konum bildirimi” ve “arkadaslarla
paylasmak”, bilissel anlamda “elestiri” ve “mesleki gereklilik” seklinde oldugu tespit edilmistir.

Boyutlarla ilgili katilimcr ifadeleri incelendiginde, katihmcilarin foodstagramming davraniglarina yonelik
motivasyonlarinin biligssel boyutu ile ilgili en ¢ok kullamilan “tavsiye etmek” ifadesine yonelik goriisler su
sekildedir;

G7 “lyi bir Gurme oldugumu diisiiniiyorum. Bu yiizden yedigim giizel yemekleri paylagmak, gostermek ve yemek icerikli
tavsiyelerde bulunmak hosuma gidiyor.”

G10 “Instegram’dan yemek icerikli paylagimlarimi genel olarak begendigim lezzetlerin daha cok kisiye ulasabilmesi
amactyla yaparim. Ozellikle bildigim ve kalitesine giivendigim isletmelerin tamnmasina ve miisteri kazanmasina
yardimct olmak igin o kigileri ve isletmeleri etiketleyerek paylasim yaparim.”

Katilimcilarin foodstagramming davranislarina yonelik motivasyonlarimn davramssal boyutu ile ilgili en ¢cok
kullanilan “sosyal etkilesim” ve “sosyal egilim ve uyum davranis1” ifadelerine yonelik G19 ve GI12
katilimcilariin goriisleri su sekildedir;

G19 “Sosyal medyada yemek fotografi paylasmak cevrem ile olan etkilesimi ve iletisimimi arttirmaktadir. Bu durum
benim yeni arkadashklar kurmama, ticari iliskilerime ve meslegim ile ilgili bilinirligimin artmasina olanak
saglamaktadir.”

G12 “Isteyerck yaptigim bir sey deil. Cevremdeki kisiler, ailem ve arkadaslarim bu davramsin bir rutin haline
gelmesinde biiyiik bir etken oldu. Sosyal medyada fotograf paylasimi bende belirli bir zaman sonra olmast gereken bir hal
aldi.”

Katilimcilarin foodstagramming davramis motivasyonlarinidan duyusal boyut ile ilgili sik¢a kullanilan
“sosyal statil ve taninma” ifadesine yonelik G8 katilimcisinin goriisleri su sekildedir;

G8 “Yemek, sosyal medyada oldukca ilgi cekici bir fenomen, izleyeni ve takipgisi oldukca fazla oldugu icin benim bu
alanda sosyal medyada yer edinmem daha kolay olacagimi diisiiniiyorum.”

Tablo 4’de, katilimcilarin foodstagramming davranislarinin bireysel anlamda ¢iktilarina yonelik kullanilan
ifadeler ve Kkategorize edilmis boyutlar yer almaktadir. Tabloda belirtildigi iizere foodstagramming
davranmiginin bireysel anlamda katihmcilara saglamis oldugu ciktilar sosyal ve psikolojik olmak {izere iki
boyut altinda toplanmistir. Bu anlamda tablodan elde edilen bilgilere gore; foodstagramming davranig
ciktilar1 boyutlar agisindan incelendiginde bireysel anlamda katilimcilarin sosyal ciktilarr %69,8 psikolojik
ciktilar ise %30,2 olarak dagihm gostermistir.

Tablo 4. Katilimcilarin Foodstagramming Davranislarinin Bireysel Anlamda Ciktilarina Yonelik Kategorize
Edilmis ifadeler ve Boyutlar

Boyutlar Kullanilan ifadelere yénelik kodlar Li % (i;) (10(/:0)
Sosyal Etkilesim 14 32,6
Bilgi Edinme 8 18,6

Sosyal Ciktilar 30 69,8
Takipci ve Begenme Sayisinda Artig 3 7,0
Sosyal Statii ve Taninma Diizeyinde Artis 5 11,6
Daha Fazla Paylasim Yapma 1steginde Artis 4 9,3

Psikolojik Ciktilar | Farkli Tatlar1 Deneyimleme Isteginde Artis 3 7,0 13 30,2
Farkli Mekanlar1 Deneyimleme Isteginde Artis 6 13,9

Ayrica tablo 4'de belirtilen foodstagramming davraniginin bireysel anlamda katihmcilara saglamis oldugu
ciktilar, katilimer goriis ve ifadeleri tizerinden incelendiginde; sirasiyla sosyal agidan “sosyal etkilesim” ve
“bilgi edinme” psikolojik agidan ise “farkl1 mekanlar: deneyimleme isteginde artis” en fazla belirtilen goriis
ve ifadeler oldugu goriilmiistiir. Bu konuda en az belirtilen goriis ve ifade ise sosyal agidan “takipgi ve
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begenme sayisinda artis” ve psikolojik agidan ise “farkl: tatlar1 deneyimleme isteginde artis” ifadesi oldugu
tespit edilmistir.
Foodstagramming davraniginin bireysel anlamda katilimcilara saglamis oldugu ciktilardan en fazla dile

getirilen “sosyal etkilesim” ifadesine yonelik katilimc1 G12'nin goriisleri su sekildedir;

G12 “Ne zaman giizel bir yemek ve mekin kesfetsem hemen sosyal medya hesaplarimda paylasirim. Merak eden kisilere
mekén ve yemek ile ilgili bilgiler verir ve énerilerde bulunurum. Ozellikle yeni kesfedilen mekanlar ve yemekler benim
icin giizel bir sosyal etkilesim araci oluyor.

Ayrica foodstagramming davranisinin bireysel anlamda katilimcilara saglamis oldugu 6nemli ¢iktilardan biri
olan “takip¢i ve begenme sayisinda artis” ifadesine yonelik katilimc1 G8'in goriisleri su sekildedir;

G8 “Insanlarin yemege olan ilgisi oldukca yiiksek. Paylagtigim yemek fotograflarini ve videolarim sik sk kontrol ederim
ve teker teker kimin bakti§ima kimin begendigine ve kimin yorum yaptigina bakarim. Yapms oldugum paylasimin
begenilme ve paylasilma sayisi arttikca mutlu oluyorum.”

Tablo 5. Foodstagrammerlarin Restoran Tiirii Tercihlerine Yonelik Kategorize Edilmis ifadeler

Tercih Edilen Restoran Tiirleri X %
37) (100,0)
Menii Agisindan Ozellikli Restoranlar 10 27
Sunum Agisindan Ozellikli Restoranlar 6 16,2
Dekorasyon Agisindan Ozellikli Restoranlar 4 10,8
Konumu Agisindan Ozellikli Restoranlar 4 10,8
Ucuz ve Kaliteli Restoranlar 3 8,1
Fenomen Restoranlar 6 16,2
Siradan Restoranlar 1 2,7
Yenilik¢i Restoranlar 1 2,7
Tercih edilen herhangi bir restoran tiirii yok 2 55

Tablo 5'de, foodstagramming davranis: sergileyen katilimcilarin 6zellikle tercih ettikleri restoran tiirlerine
yonelik bilgiler yer almaktadir. Tablodan elde edilen bulgulara gore foodstagramming davranis: sergileyen
katilmcilar sirasiyla en fazla “mentii agisindan 6zellikli”, “sunum agisindan 6zellikli” ve “fenomen” olan
restoranlar1 tercih ettikleri goriilmektedir. Ayrica “siradan” ve “yenilik¢i” restoranlarin ise arastirma
katilimcilariin foodstagramming davranisi icin en az tercih ettikleri restoranlar arasinda yer aldig:
goriilmektedir. Bunun yani sira katiimcilar arasinda iki kisi ise 6zellikle foodstagramming davranis: igin

herhangi bir restoran tiirii tercih etmediklerini ifade etmislerdir.
5. Sonucg ve Tartisma

Insanlarin dis diinya ile hizli, pratik ve etkin bir sekilde iletisim kurmasina olanak saglayan ve bu anlamda
insanlara bir¢ok alanda 6nemli firsatlar sunan sosyal medya, giiniimiizde sosyal hayatin ayrilmaz bir unsuru
haline gelmistir. Kiiresellesme siirecinin yayginlasmasmna ve hizlanmasina neden olan sosyal medya,
insanlarin davranus, beklenti ve ihtiyaclarinda meydana gelen farklilasmanin en énemli etkenlerinden biridir.
Bu durum hem sosyal medya platformlarinin, hem de sosyal medya kullanicilarinin ve kullanim amaglarinin
her gegen giin farkhlagarak artirmasma neden olmustur. Nitekim bu anlamda sosyal hayatin ayrilmaz bir
parcast haline gelen ve insanlarin sosyal davranislariin énemli bir etkileyeni durumuna gelen sosyal medya,
davranis bilimi alaninda yapilan arastirmalarda ele alinmas: gereken onemli bir degisken olarak karsimiza
¢ikarmistir. Bu arastirmada son zamanlarda oldukga yaygin bir fenomen olan insanlarin foodstagramming
davranisi ve bu davranisin yiyecek igecek tiirii tercihi tizerindeki etkileri arastirilmistir.

Calismada ilk olarak katilimclarin demografik 6zelliklerini belirleyebilmek amaciyla yas, egitim, cinsiyet,
medeni durum sorulari yOneltilmigtir. Ancak katilimcilarin demografik Ozellikleri (yas, egitim, cinsiyet,
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medeni durum) ile yemek yerken fotograf ¢ekme, fotograflar1 paylasma motivasyonlari, bireysel anlamda
ciktilar1 ve restoran tercihleri arasinda anlamli bir farklilik bulgulanmadig goriilmiistiir.

Katilimcilara yemek yerken fotograf cekme davramglarinin altinda yatan motivasyon kaynaklarina yonelik
soru yoneltilmis ve katilimci yamitlarina uygulanan igerik analizi sonucunda elde edilen veriler
kategorilestirilmistir. Elde edilen bu sonuglarda bireylerin yemek yerken fotograf ¢ekme motivasyonun sz
konusu bu fotograflar1 arkadaslariyla paylasmak ve sosyal medyada paylasmak gibi davranigsal nedenler
tizerine kurulu bir motivasyon oldugu goriilmiistiir. Bu sonu¢ Kindberg vd., (2005) tarafindan yapilan
calismanin bulgulariyla benzerlik gostermistir. S6z konusu ¢alismada elde edilen bulgulara gore yemek
yerken cekilen fotograflarin islevsel olarak instagramlama diisiincesiyle yapildig: 6ne stiriilmiistiir.

Calisma kapsaminda ayrica katilimcilarin foodstagramming davraniglarinin altinda yatan motivasyon
unsurlarina yonelik gerceklestirilen icerik analizi sonucuna gore; katilimcilar foodstagramming davraniglarim
tavsiye etmek, tanitim yapmak ve bilgi vermek gibi bilissel nedenlerle gerceklestirdikleri goriilmiistiir. Bu
sonug ise, Ma vd., (2018) tarafindan yapilan arastirma ile benzerlik gostermistir. S6z konusu ¢alismaya gore
cevrimici olarak paylasilan fotograflar, yiiksek diizeyde diger tiiketicilere yardimc1 olma ve bilgi saglama
amacini icermektedir.

Katilimcilarin fotograf ¢ekme motivasyonuna ve foodstagramming davramnislarina yonelik elde edilen
sonuglar birlikte degerlendirildiginde; bireylerin yemek fotograflari ¢ekme motivasyonlarinin davrarnigsal
nedenler iizerine kurulu oldugu goriiliirken, bu fotograflarin sosyal medya iizerinden paylagsma
motivasyonlarinin ise biligsel nedenlerle gerceklestirdikleri goriilmiistiir. Bu sonuca gore; aslinda fotograf
¢ekme davranisinin, sosyal medya araciligiyla biligsel amaglar1 gergeklestirmek {izere yapildig1 sdylenebilir.
Bagka bir ifade ile bireylerin arkadaslariyla ve sosyal medyada paylasma amaciyla yapmis olduklari fotograf
¢ekme davranisinun, bilissel anlamda sosyal medya kullanicilarina ve arkadaslarina tavsiyede bulunma,
tanitim yapma ve bilgi verme gibi amaglari icermektedir.

Calismada foodstagramming davranmisinin bireysel anlamda c¢iktilarina yonelik katiimci yanitlarina
uygulanan igerik analizi sonucuna gore; foodstagramming davranislarinin sosyal anlamda etkilesimi artirdig:
ve bu etkilesimin bir sonucu olarak ise bireylerin yiyecek ve icecek iizerine yeni bilgiler edindigi sonucuna
ulasilmistir. Bu sonug¢ Kili¢ ve Demir, (2021) ile Kelam ve Karaca (2023)nin yapmis oldugu calisma
sonuglariyla benzerlik gostermistir. Her iki calismada da yemek fotografi paylasmanin, katilimcilarin yemek
deneyimlerini ve sosyal iliskilerini gelistirdigini vurgulandig1 goriilmiistiir.

Aragtirmanin temel konusunu olusturan foodstagramming davranisi icin Ozellikle tercih edilen restoran
tiiriine yonelik elde edilen sonuglara gore; foodstagrammerlarin 6zellikle meniisii ve sunumu agisindan
Ozellikli restoranlar1 ve fenomen olan restoranlar tercih ettikleri goriilmiistiir. Bireylerin sosyal medyada
paylasilma ve begenilme degeri yiiksek fotograflar: yakalayabilmek icin 6zellikle yemegin hos, uyumlu, giizel
ve estetik unsurlarimi yaratict bir sekilde meniisiinde ve sunumunda ortaya c¢ikaran restoranlar
foodstagrammerlar agisindan tercih edilme diizeyi yiiksek oldugu soylenebilir. Ayrica katilimcilarin
foodstagramming davraniglari ¢ercevesinde duyusal anlamda yiiksek diizeyde dile getirdikleri sosyal statii
ve tanima ihtiyacina yonelik olarak fenomen restoranlar: daha fazla tercih ettikleri soylenebilir.

Calismadan elde edilen nihai sonuglara gore; foodstagramming davranisi restoranlarin marka bilinirliginin ve
tercih edilebilirliginin artmasinda dnemli bir etken olarak goriilmektedir. Bu ytiizden restoranlarin 6zellikle
kendilerini sosyal medyada iyi bir yerde konumlandirabilmeleri i¢in siklikla paylasim yapmalari, 6zgiin
igerikli meniiler olusturmalar1 ve yenilik¢i, yaratici ve estetik agidan dikkat cekici yemek sunumlari
gelistirmeleri gerekmektedir. Ayrica restoranlar, foodstagrammerlarin restoran icerisinde foodstagramming
davranisini kolaylastirmak igin saglikli bir sekilde internet erisimi saglamasi, fotograf ¢ekimi i¢in uygun ig
aydinlatmalarin olusturmasi, isletmenin sosyal medya hesaplarina kolay erisim saglayabilecek masa
kartvizitlerinin bulunmasi, tiiketicilerin sunum asamasina katiliminin saglamas: ve isletme personelinin
foodstagramming davranisi konusunda bilinglendirilmesi restoranlarin tercih edilebilirligini arttirilabilecegi
diistiniilmektedir.

Aragtirmanin bir takim smurliliklar s6z konusudur. Bu siirlibklardan ilki goriismeci sayist her ne kadar alan
yazinda yeterli kabul edilse de daha ¢ok kisiye ulasilmasi daha giiclii degerlendirmelerde bulunulmasini
saglayabilir. Ayrica nitel veri toplama yodnteminin tercih edilmesi ¢alismanin bir diger simirliligi olarak
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sOylenebilir. Konu ile ilgili daha sonra yapilmasi diisiiniilen ¢alismalarda nicel veri yontemi de kullanilarak
daha genis kapsamli sonuglara ulasilabilir. Arastirmada, tek yonlii olarak foodstagramming davranisi
gerceklestiren kisilerle goriismiistiir. Bu anlamda restoran isletmelerinin goriislerine de basvurulmasi
calismanin kalitesini artirabilecegi diistintilmektedir.
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